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2 INHALT

EDITORIAL

Wer gefallen will,
muss auffallen. Denn
es ist die Aufmerk-
samkeit des Kunden,
die über den Erfolg
der eigenen Marke
entscheidet. Wer
nicht bekannt ist,
der wird auch nicht

gekauft. Es gibt mittlerweile unzählige
Wege, wie Kunden auf ein Unternehmen
oder ein Produkt aufmerksam werden
können. Über die klassische Werbung
in der Tageszeitung, den TV-Spot, die
Werbetafel am Straßenrand, aber auch
über das Internet. Blogs, Facebook, In-
stagram sind mittlerweile für viele Unter-
nehmen mehr als nur eine digitale Spiel-
wiese. Und auch das Sponsoring gehört
inzwischen fest dazu. Wie sehr, zeigt ein
Blick in die Geschichte.
Als 1973 mit Eintracht Braunschweig
zum ersten Mal ein Verein mit Werbung
auf dem Trikot bei einem Bundesliga-
Spiel auflief, war die Entrüstung groß.
Erst nach vielen Diskussionen, erlaubte
der Deutsche Fußballbund die Werbung
auf der Brust der Sportler. Mittlerweile
sieht das Bild ganz anders aus: Trikot-
werbung ist eine wichtige Einnahme-
quelle für Vereine. Allein der FC Bayern
München soll 35 Millionen Euro pro Sai-
son dadurch bekommen; bei Werder Bre-
men sind es mehr als sieben Millionen.
Der Fußball, das ist klar, ist die Sportart,
bei der Unternehmen am häufigsten Geld
geben. Doch in der Kunst, Kultur oder Bil-
dung sind es häufig Firmen, die Initiati-
ven unterstützen.
Die Motive dahinter sind vielfältig. Oft
geht es darum, die eigene Marke bekannt
zu machen, aber auch das Image spielt
eine wichtige Rolle. Ist eine Mannschaft
erfolgreich, wirkt auch gleich der Spon-
sor etwas erfolgreicher; wird eine Ver-
anstaltung als wichtig oder cool wahr-
genommen, färbt das auf den Geldgeber
ab. So sieht auf jeden Fall die Idealvor-
stellung aus. Ob es wirklich so kommt, ist
nämlich gar nicht klar. Nur wenige Unter-
nehmen prüfen, ob das Sponsoring den
gewünschten Effekt erzielt.
Vielleicht ist einer der Tipps für Spon-
soring auch der Grund, warum manche
Unternehmen es nicht so genau nehmen.
Experten raten dazu, das man hinter der
Förderung stehe soll – also nur Geld für
etwas geben soll, das man auch gut fin-
det. Ein bisschen Fan sein gehört ent-
sprechend dazu. Und gerade diese Eigen-
schaft lenkt den Blick manchmal von den
schlecht laufenden Dingen ab.

Von Stefan Lakeband

FOTOREPORTAGE

Für den guten Ton kommen die Kunden aus der ganzen Welt: Bei Thein

Brass in Walle entstehen Blechblasinstrumente in Handarbeit. Das

dauert lang, lohnt sich aber. Die Tuben, Posaunen und Trompeten aus

Bremen sind bei Profis sehr beliebt.
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Im Mittelalter war Bier ein

Grundnahrungsmittel. Dementsprechend gab

es mehr als 300 Brauereien in der Hansestadt.

Sie haben Bremen zu der Bierstadt gemacht,

die sie heute ist – auch wenn das Getränk

von damals nur wenig mit dem Bier der

großen Brauereien zu tun hat. Bei einem

Spaziergang durch die Stadt lassen sich an

einigen Ecken immer noch Hinweise auf die

jahrhundertelange Brautradition finden. Sie

erzählen von Fortschritt, Übernahmen und

dem Erfolg auf anderen Kontinenten. FO
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Mehr als die Hälfte
aller Unternehmen in
Deutschland engagiert
sich mittlerweile als
Sponsor, häufig um ihre
Marke bekannter zu
machen. Der Erfolg ist
aber nicht immer ganz
klar.

S

Bekanntheit steigern: Der Immobi-
lienmakler und sein Stadion

Von Tobias Meyer

Geben und Nehmen

1. Reaktion statt Aktion

Manche Unternehmen kümmern
sich um das Thema Sponsoring erst,
wenn sie dafür angefragt werden.
Das ist nicht grundsätzlich schlecht.
Dennoch steckt Potenzial darin, sich
bewusst auf die Suche nach einem
Sponsor-Engagement zu begeben:
Je höher die Identifikation mit dem
Projekt ist, desto stärker ist der
Mehrwert – für beide Seiten. Dafür
ist es in erster Linie wichtig, einen
Sponsormarkt zu suchen, der zu dem
Unternehmen passt: Sport, Kultur,
Bildung? Regional oder international?

2. Mangelnde Planung

Wer sich für ein Sponsoring entschei-
det, sollte das Engagement nicht nur
genau durchdenken, sondern auch
konkret durchplanen, um es mög-
lichst effektiv für sich zu nutzen. Auf
welchen Kanälen kann das Sponso-
ring kommuniziert werden? Welche
Marketingmaßnahmen müssen
ergriffen werden? Manche Engage-
ments sind besser in der regionalen
Tageszeitung aufgehoben, andere
in den sozialen Netzwerken oder auf
dem eigenen Blog. Bei diesen Über-
legungen zeigt sich auch schnell, wie
ertragreich ein Sponsoring ist und
wie viel er inhaltlich für die Kom-
munikation bietet. Wer intern keine
Ressourcen für die Betreuung des
Sponsorings zur Verfügung stellen
kann, sollte sich Unterstützung von
außen holen, um das Potenzial für
das Eigenmarketing nicht zu ver-
schenken.

3. Keine Zielsetzung

Am Anfang jedes Sponsorings steht
die Zielsetzung: Was will das Unter-
nehmen erreichen? Die beliebtesten
Sponsoringziele sind laut Ostfalia-
Studie: Image (83%), Demonstration
von gesellschaftlicher Verantwortung
(67,4%), Steigerung des Bekannt-
heitsgrades (63%), Kundenbindung
(48,9%), Kontaktpflege (42,2%),
Positionierung der Arbeitgebermarke
(37,8%) und Mitarbeitermotivation
(36,3%). Darüber hinaus ist es aber
auch wichtig, weitere Ziele, etwa zu
Meilensteine und Öffentlichkeits-
arbeit zu entwickeln. Nur, wer Ziele
festlegt, kann den Erfolg des Spon-
sorings auch kontrollieren.

4. Keine Erfolgskontrolle

Mehr als die Hälfte aller Unterneh-
men in Deutschland engagiert sich
als Sponsor – doch nur ein Bruchteil
kontrolliert genau, welchen Nut-
zen ihnen das bringt. Sieben Pro-
zent haben sogar überhaupt keine
Erfolgskontrolle. Jens Falkenau,
verantwortlich für Marktforschung
bei Nielsen Sports, kritisiert: „Dem
Sponsoring werden oftmals keine
ausreichenden Ressourcen für eine
erfolgreiche Steuerung und Erfolgs-
messung zur Verfügung gestellt.“
Immer mehr Unternehmen beauftra-

Sieben Dinge, die ein Sponsoring
ruinieren können

Ein Lebensgefühl schaffen:
Der Energiekonzern und die Stadt

Imagetransfer: Der Steuerberater
und die Kanu-Brüder

„Vielleicht ist es
unternehmerisch falsch,
weil wir die Ergebnisse
nicht kontrollieren
können. Aber ich bin mit
vollem Herzen dabei.“

„Steuerberatung ist ein
trockenes Thema. Das
Sponsoring haucht dem
Ganzen mehr Leben ein,
lenkt den Blick auf uns,
macht uns menschlicher.“

gen daher etwa Markt- und Medien-
forschungsinstitute, Agenturen oder
Universitäten, um den Erfolg zu
messen.

5. Passives statt aktives Engage-
ment

Wem es als Unternehmen nur um
Aufmerksamkeit geht, kann auch rein
als finanzieller Unterstützer auftre-
ten und sich ansonsten raushalten.
Sponsoren, die sich in Studien sehr
zufrieden mit ihrem Engagement
zeigen, sind aber oft auch über das
Finanzielle hinaus in ihre Projekte
involviert: Sie besuchen oder organi-
sieren Veranstaltungen und bringen
sich mit eigenen Ideen ein. Eine
Partnerschaft, die sich gegenseitig
befruchtet, kann dabei von großem
Vorteil sein, da sie dazu beiträgt,
dass positiv über das Unternehmen
gesprochen wird und auch eine enge
Vernetzung mit der Öffentlichkeits-
arbeit des Sponsoring-Partners
stattfindet.

6. Fehlende Rechtskenntnisse

Auch beim Sponsoring gilt es, recht-
liche Rahmenbedingungen einzu-
halten. Deswegen schadet es nicht,
die eigene Rechtsabteilung oder
einen Anwalt einzuschalten, um das
Engagement im Voraus zu prüfen.
Wichtig ist generell: jeglichen Ver-
dacht auf Korruption oder Untreue
im Keim ersticken. Dafür sollte das
Sponsoring nicht zu weit weg vom
Unternehmensgegenstand sein,
sondern in einem logischen Zusam-
menhang stehen. Auch intern sollte
das Thema transparent gehandhabt
werden: Warum ist die Entscheidung
für das Projekt gefallen? Hier hilft
eine nachvollziehbare Dokumentation
des Findungsprozesses, falls es doch
einmal zu einer Überprüfung kommen
sollte. Klar ist, dass auch persönliche
Motive zur Entscheidung des Sponso-
rings geführt haben können; wichtig
in diesem Zusammenhang ist aber,
dass mit der Unterstützung keine
sachwidrigen Motive und persönliche
Absichten verknüpft sind. Und: Die
Zuwendung darf nicht unangemessen
sein, sondern muss im Verhältnis zur
wirtschaftlichen Lage des Unterneh-
mens stehen.

7. Alles mitmachen

Überall mitzumischen zeugt nicht
immer von Großzügigkeit, sondern
kann auch dazu führen, das Image
des Unternehmens zu verwässern.
Firmen sollten also nicht alles mit-
machen – sondern bewusst entschei-
den, was sie fördern und was nicht.
Durch eine gezielte Auswahl können
die Sponsorfälle auf das Image des
Unternehmens einzahlen. Deswe-
gen gilt es auch zu prüfen, in wel-
chen Zusammenhängen das Projekt
steht und welche Werte es vertritt
– denn ein Sponsoring kann sich im
schlimmsten Fall auch negativ auf
das Firmen-Image auswirken.

ILLUSTRATION: FOTOLIA, MARKO KREMER


