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Bremen & Bremerhaven

Der Sponsoring-Markt wéchst. Mehr als die Halfte
aller Unternehmen in Deutschland engagiert sich
mittlerweile als Sponsor — im Sport, in der Kultur, in
der Gesellschaft. Und wéhrend die Herangehens-
weise oft vollig unterschiedlich ist, sind die Ziele

Hier kdnnte
Ihre Werbung

stehen

Engagiert: Bremer Unternehmen setzen sich
als Sponsoren ein und profitieren davon. Sie

unterstiitzen kleine und groBe Sportvereine und

machen dadurch ihren Namen bekannter und

verpassen sich ein positives Image. Die Sportler
und Vereine werden durch das Sponsoring ein
Stiick unabhéangiger und kénnen sich mehr auf
ihren Sport konzentrieren. Die Partnerschaft hat
dennoch Tiicken.

Viele Jahre mit Verbrenner

Der Anteil der Autos mit alterna-
tiven Antrieben auf Deutschlands
StraBen waéchst nach Einschéatzung
des Energiekonzerns Exxon-Mobil
bis 2040 auf mehr als ein Drittel am
Bestand. Etwa 20 Prozent kénnten
dann reine Elektroautos sein, knapp
zwei Drittel wiirden aber noch von
Verbrennungsmotoren angetrieben,
ergab die Exxon-Mobil-Energiepro-
gnose. 2040 sollten zusammen circa
46 Millionen Personenwagen bundes-
weit unterwegs sein. Insgesamt wird
der Prognose zufolge der Energie-
verbrauch in Deutschland bis dahin
bei wachsender Wirtschaftsleistung
spiirbar sinken.

4Wir nutzen Energie immer effizi-
enter und benétigen dadurch im Jahr
2040 in Deutschland ein Drittel we-
niger Primédrenergie als heute”, sag-
te Florian Barsch, Exxon-Mobil-Vor-

standschef in Deutschland. Zudem
werde Erdgas ab 2030 der Energie-
trager Nummer 1, mit einem Anteil
von zusammen mehr als 60 Prozent
blieben Erdgas und Mineralol die
wichtigsten Energietrager. Zwar sinkt
der Prognosen zufolge der Bedarf an
Otto- sowie Dieselkraftstoff, Mineral-
06l bleibt aber im Verkehr unverzicht-
bar — wie auch die Dieseltechnologie.
Der Grund: Der StraBengiiterverkehr
werde bis 2040 um etwa ein Viertel
zunehmen, in dem Sektor bleibe der
Dieselantrieb auch 2040 bestimmend.

Die erneuerbaren Energien wach-
sen der Prognose zufolge um rund 30
Prozent und tragen zu einem Viertel
zur Deckung des Energiebedarfs bei.
Windenergie wird demnach bis 2040
ihren Beitrag zum Energiemix ver-
doppeln - ebenso wie Photovoltaik
und Solarthermie.

meist dieselben: Image stdrken, Bekanntheit stei-
gern, Kunden binden. Es geht um Storytelling, um
groBe Geschichten. Denn noch nie war es so so ein-
fach, diese zu erzdhlen, Uber soziale Medien wie
Facebook und Instagram, den eigenen Blog oder

nehmen.

aber auch tiber die klassische Offentlichkeitsarbeit.
Der wirkliche Erfolg von Sponsoring lédsst sich aber
nur schwer messen. Und wenn es falsch gemacht
wird, kann der Ruf eines Sponsors sogar Schaden

-> Seiten 4 und 5

IWF sieht Wachstumsdelle

Ungeachtet eines weiterhin stram-
men weltweiten Wirtschaftswachs-
tums warnt der Internationale Wah-
rungsfonds (IWF) vor erheblichen
Risiken fiir die globale Konjunktur.
»Die im Moment guten Zeiten werden
nicht lange halten”, sagte der Chef-
volkswirt des IWF, Maurice Obstfeld.
Der gegenwirtige Handelsstreit, sei
ein groBes Risiko und kénne Wachs-
tum friiher als nétig abwiirgen.

In Industrieldandern seien alterndes
Personal, Fachkrédftemangel und nur
langsam wachsende Produktivitét ein
weiteres Problem. Obstfeld forderte
die Regierungen auf, finanzielle Puf-
fer zu bilden. Mit verniinftiger Politik
konne die Wachstumsperiode in die
Lénge gestreckt werden.

Mit Blick auf die USA bezeichnete
Obstfeld den Flirt von Prédsident Do-
nald Trump mit Handelskriegen als

auf den ersten Blick paradox — be-
sonders in einer Zeit wirtschaftlicher
Expansion. Der Grund liege in der
Tatsache, dass das Wachstum der
Wirtschaft bisher bei unteren bis mitt-
leren Einkommensschichten nicht in
ausreichendem MaBe angekommen
sei. ,Viele Haushalte haben wenig
oder gar nicht vom Wachstum pro-
fitiert”, sagte Obstfeld. Die Zahl der
NutznieBer des Wirtschaftswachs-
tums miisse vergrofert werden.

Neben der aktuellen Debatte um die
Abkehr von einem freien Handelssys-
tem sei besonders die historisch hohe
Schuldenlast, gerade in den USA und
China bedenklich. Hohe Schulden
verbunden mit einer Normalisierung
der Zinsen auf hoherem Niveau und
aber immer noch lockerer Geldpolitik
bedeuteten eine Gefahr. Denn die gu-
ten Zeiten seien nicht auf Dauer.
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EDITORIAL

Von Stefan Lakeband

Wer gefallen will,
muss auffallen. Denn
es ist die Aufmerk-
samkeit des Kunden,
die tber den Erfolg
der eigenen Marke
entscheidet. Wer
nicht bekannt ist,
der wird auch nicht
gekauft. Es gibt mittlerweile unzahlige
Wege, wie Kunden auf ein Unternehmen
oder ein Produkt aufmerksam werden
kénnen. Uber die klassische Werbung
in der Tageszeitung, den TV-Spot, die
Werbetafel am StraBenrand, aber auch
uber das Internet. Blogs, Facebook, In-
stagram sind mittlerweile fiir viele Unter-
nehmen mehr als nur eine digitale Spiel-
wiese. Und auch das Sponsoring gehort
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 Entriistung groB.
Erst nach vielen Diskussionen, erlaubte
der Deutsche FuBballbund die Werbung
auf der Brust der Sportler. Mittlerweile
sieht das Bild ganz anders aus: Trikot-
werbung ist eine wichtige Einnahme-
quelle fiir Vereine. Allein der FC Bayern
Miinchen soll 35 Millionen Euro pro Sai-
son dadurch bekommen; bei Werder Bre-
men sind es mehr als sieben Millionen.
Der FuBball, das ist klar, ist die Sportart,
bei der Unternehmen am haufigsten Geld
geben. Doch in der Kunst, Kultur oder Bil-
dung sind es haufig Firmen, die Initiati-
ven unterstiitzen.

Die Motive dahinter sind vielfaltig. 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, farbt das auf den Geldgeber
ab. So sieht auf jeden Fall die Idealvor-
stellung aus. Ob es wirklich so kommt, ist
namlich gar nicht klar. Nur wenige Unter-
nehmen priifen, ob das Sponsoring den
gewiinschten Effekt erzielt.

Vielleicht ist einer der Tipps fiir Spon-
soring auch der Grund, warum manche
Unternehmen es nicht so genau nehmen.
Experten raten dazu, das man hinter der
Forderung stehe soll - also nur Geld fir
etwas geben soll, das man auch gut fin-
det. Ein bisschen Fan sein gehort ent-
sprechend dazu. Und gerade diese Eigen-
schaft lenkt den Blick manchmal von den
schlecht laufenden Dingen ab.
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FOTOREPORTAGE
Der perfekte Klang

Fiir 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.

DOSSIER

Bier aus Tradition 11-13

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 Getrénk
von damals nur wenig mit dem Bier der
groBen Brauereien zu tun hat. Bei einem
Spaziergang durch die Stadt lassen sich an
einigen Ecken immer noch Hinweise auf die
jahrhundertelange Brautradition finden. Sie
erzahlen von Fortschritt, Ubernahmen und

dem Erfolg auf anderen Kontinenten.
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Geben und Nehmen

Mehr als die Halfte

aller Unternehmen in
Deutschland engagiert
sich mittlerweile als
Sponsor, haufig um ihre
Marke bekannter zu
machen. Der Erfolg ist
aber nicht immer ganz
klar.

Von Tobias Meyer

ponsoring boomt. Mehr als

gaben nur 23 Prozent an, das sie durch
eing

die Halite aller

e Stei-

in Deutschland ist in diesem

Bereich aktiv, ein Grobteil im

Sportsponsoring. Seit Firmen
mit Content-Marketing verstrkt auf In-
halte setzen und mit den Sozialen Me-
dien auch iiber Kanle verfiigen, iiber
die sie ihr Engagement direkt kommuni-
zieren konnen, ist Sponsoring eine noch
viel groBere Chance, sein Profil zu schar-
fen, den Bekanntheitsgrad zu steigern
und neue Zielgruppen zu erreichen. Drei
Beispiele aus Bremer, was Sponsoring fiir
ein Unternehmen bringen kann.

Bekanntheit steigern: Der Immobi-
lienmakler und sein Stadion

An Florian Wellmann kommt man
nicht so einfach vorbei. Damals schon,
als er noch Torhiiter war, in der Jugend
bei OT Bremen und spéter bei Achim
und Weyhe. Und auch heute noch: Wer
einmal quer durch Bremen fahrt, sieht
das Konler{en des 32-ahrigen Immobi-

erorts von
und Plakatwanden lacheln. ,Méglichst
viel, méglichst gro*, sagt er, dass sei sei-
ne Marketingstrategie. Und das gilt auch
fiir sein Engagement im Sponsoring: Seit
vergangenem Jahr tragt das Stadion des
FC Oberneuland seinen Namen.

Den Bekanntheitsgrad steigern — das
ist fiir Unternehmen mehreren Studien
zufolge die grofite Motivation, im Sport-
sponsoring aktiv zu werden. Der im Fe-
bruar von

enmg des eigenen Bekannlhellsgrades
festgestellt haben. Das ist ein grundsitz-
liches Problem des Sponsorings: Die Ef-
fekte sind nur schwer messbar.

Eine Herausforderung fiir Marketing-
Abteilungen, bei denen Sponsoring seit
vielen Jahren im Rahmen der Corporate
Social Responsibility lingst fester Be-
standteil in der externe

Welt zocken professionell Computerspie-
le wie Counter Strike und League of Le-
gends und haben kiirzlich elf Millionen
Euro bei einem Turnier gewonnen. SAP
erhoffe sich von der Partnerschaft, heifit
es in einer die Mitteilung, ein ,technik-
affines und Publikum”

er richtig ins Schwérmen kommt. ,Das
ist was Besonderes, fiir FuBiballer wie
Zuschauer: Es duftet nach Rasen und
Bratwurst, und das Flutlicht sorgt fiir
eine tolle Atmosphire.”

Es ist aber, das will er gar nicht ver-

zu erreichen

E-Sports war zwar noch nicht dabei,
aber Volleyballvereine, Tanzgruppen
haben schon bei

ist - schlieBlich missen sie Budgets nicht
nur verwalten, sondern auch Ergebnis-
se vorweisen. Vor allem aber ein Risiko
~ auch aus juristischer Sicht: Welcher
Zweck mit welchen Mitteln in welchem
Umfang gefordert wird, liegt im unter-
nehmerischen Ermessen. Dieses muss
aber im Verhaltnis zur wmschannchen
Lage des Unternehmens stehes
schlechtert sich die finanzielle suuauon
durch das Engagement erheblich, gilt
das als Verletzung der Vermogensbe-
treuungspilicht - und es droht Strafbar-
keit wegen Untreue.

Dennoch: Sponsoring boomt. Mehr
als die Halfte aller Unternehmen in
Deutschland fordert Ziele aufierhalb des
Unternehmens. Personen, Gruppen, Or-

Vereine.
werden dabei durch Formen wie Kunst-
und Kultur-, Sozial- und Oko- sowie Wis-
senschaftssponsoring unterstiitzt. Den
groften Teil macht aber das Sportspon-
soring aus: Laut Sponsor-Trend 2018 sind
allein im FuBiball 63 Prozent aller be-
(ragten Sponsoren aktiv. Dahinter liegt,
etw mit 2

dem
Nielsen Sports und der Sponsorenver-
einigung 20 versffentlichte Sponsor-
Trend 2018 kommt zu dem Ergebnis, dass
80 Prozent eine hohe Bekanntheit als Ziel
ihres Engagements haben. Fiir die Um-
frage wurden gezielt 264 Entscheider von
Sponsoren, Agenturen, Vermarktern und
Verbinden in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz ausgesucht. Tatsachlich

szenlpunklen Immer starker wird
laut der Studie der E-Sports- und Ga-
ming-Bereich. Der deutsche Software-
Konzern SAP, der unter anderem auch

der TSG ist,

und
Florian Wellmann angefragt. In der Re-

WVielleicht ist es
unternehmerisch falsch,
weil wir die Ergebnisse
nicht kontrollieren
konnen. Aber ich bin mit
vollem Herzen dabei.”

gel lehnt der Immobilienmakler sie je-
doch ab. ,Ich will zu 100 Prozent hinter
dem Engagement stehen®, betont er. Und
das gehe nur beim FuBball. Florian Well-
mannist, sagt er, ,vollig fuballbekloppt”
— er kann gar nicht genug davon krie-
gen. Im Weserstadion hat er seine eigene
Unternehmensloge und schaltet Banden-

erbung, den Bremer FuBballverband

sorgt erst vor Kurzem fiir Aufsehen, als
bekannt wurde, dass das Unternehmen
die erfolgreiche E-Sports-Gruppe Team
Liquid fordert. Die 70 Spieler aus aller

er finanziell. Seine ganze
Begeisterung gilt aber dem FC Oberneu-
land: RegelmaBig ist er bei Spielen vor
Ort in dem Stadion, das er als ,Bremens
zweitschonstes* bezeichnet, und bei dem

uch zu
potenziellen Kunden. Zu den Eltern
inder, die dort spielen, und die
jetzt nicht mehr sagen: Ich bin am
Sonnabend im Stadion des FC Ober-
neuland, sondern im Florian-Well-
mann-Stadion. ,Ich habe das Gefiihl,
dass wir seit dem Erwerb der Namens-
rechte noch bekannter geworden sind”,
sagt Wellmann. Genau darum geht es
ihm - neben der Forderung der guten
Sache an sich - im Sponsoring: Be-
kanntheit steigern. ,Ich will, dass wir
zu den ersten drei Namen gehoren, die
den Bremern einfallen, wenn es um
lmmoblhen geht*
Ziel fir jemanden,

LLUSTRATION: FOTOLIA, MARKO KREMER

als Mensch investieren, wenn man die
Menschen erreichen wolle.

Ein Lebensgefiihl schaffen:
Der Energiekonzern und die Stadt

Wann sprechen die Menschen iiber
einen Energiekonzern? Meist, wenn
die Preise erhoht werden. Wenn es zur
Gas-Umstellung kommt. Oder wenn
irgendwo der Strom ausfallt. Nur die
wemgslen jedenfalls verbinden wirk-
lich etwas mit ihrem Stromanbieter,
und wenn, " hat das oft etwas mit Arger
zu tun. Die SWB will das andern - und
setzt deshalb seit Jahren neben dem
Sportsponsoring beim SWB-Marathon
oder den Fischtown Pinguins in Bre-
merhaven vor allem auch auf Kultur-
und Sozialférderung.

Kultursponsoring macht in Deutsch-
land etwa die Halite aller Sponsorings
dien kommen

der erst set 2014 mit der eigenen Fir-
ma im Geschaft ist und der sich gegen
weit mehr als 250 Makler in der Region
durchsetzen muss. Aber eines, dem er
scheinbar immer naher kommt: Erst im
April hat er zwei weitere Standorte er-
offnet. Neben Bremen und Hamburg
ist er nun auch in Oldenburg und auf
Sylt prasent. Zu seinen Kunden geho-
ren auch einige ehemalige und aktu-
elle Werder-Profis wie Tim Wiese, Per
Mertesacker, Daniel Jensen.

Die Werbung also, sie wirkt — da-
von ist Wellmann iiberzeugt. Aber es
ist auch eher ein Bauchgefiihl. ,Viel-
leicht ist es unternehmerisch falsch”,
gibt Wellmann zu Bedenken, ,weil
wir die Ergebnisse nicht kontrollieren
kénnen. Aber ich bin mit vollem Her-
zen dabei.” Dass sei auch sein Tipp fiir
Unternehmer, die sich engagieren wol-
len: ,Nicht einfach nur Geld auf den
Tisch schmeifien, sondern Gesicht zei-
gen, dabei sein!” Man miisse sich auch

Stu
2u dem Ergebnis, dass immer mehr
Unternehmen das Bediirfnis haben,
sich iiber ein soziales Engagement
ins Gesprich zu bringen. Besonders
regionale Unternehmen profitieren
von den Effekten - selbst bei kleinen
Engagements bei lokalen Veranstal-
tungen oder Initiativen. Der Arbeits-
kreis Kultursponsoring etwa hat nach
13 Kunst- und Kulturveranstaltungen
Befragungen der Zuschauer durchge-
fiihrt und festgestellt, dass 63 Prozent
die Sponsoren wahrgenommen haben
und 43 Prozent auch den Hauptsponsor
nennen konnten. Zum Vergleich: TV-
Spots erreichen meist sogenannte Re-
callwerte um die 45 Prozent. Vor allem
Plakate, Flyer und Aufsteller auf den
Veranstaltungen sorgen dafiir, dass die
Sponsoren  wahrgenommen  werden.
Mehr als 80 Prozent aller Sponsoren

zuséitzlich

regionalen Tageszeitungen haben beim
Kultursponsoring noch einen besonders
hohen Stellenwert.

Auf diesen Effekt setzt auch die SWB.
Deswegen sei man damals, als die Fort-
fithrung der Breminale auf der Kippe
stand, eingesprungen. Wer iiber das
Musikfestival an der Weser schlendert,
kommt kaum an dem roten Logo mit den
drei weiien Buchstaben vorbei. Doch
was will der Energiekonzern damit be-
wirken? ,Wir fiihlen uns aus der Historie
heraus verantwortlich fiir Bremen*, sagt
Unternehmenssprecherin Angela Hiinig
Deswegen setze man sich etwa auch mit
der Forderung kleiner Projekte iiber die
SWB-Bildungsinitiative fir Chancen-
gleichheit und Bildung ein. Und investie-
re vor allem in Veranstaltungen wie die
Breminale. ,Wir wollen die

ja alles wie Topf auf Deckel!* Denn die
Paufler-Briider, davon konnte man kurz
vorher bereits in der Zeitung lesen, such-
ten Unterstiitzer. Und Rasch nach einer
Gelegenheit, als Sponsor aktiv zu wer-
den. Vielmehr noch: Er suchte nach einer
guten Geschichte, die zu ihm und seiner
Firma Consensus passt.

Im September 2017 sitzt er in seiner
Kanzlei an der Contrescarpe mit den
Fenstern Richtung Wallanlagen. Es ist
aber ein anderes Fenster, das seine gan-
ze Aufmerksamkeit hat: sein Browser auf
dem PC-Bildschirm, in dem der Livestre-
am aus Siidafrika lauft. Zwischen all den
Kanuten auch die Paufler-Briider in ihrem
strahlend weiBien Zweier-Kanu, in dessen
Mitte die Bremer Skyline als Scheren-
schnitt mit den wichtigsten Sehenswiir-

Dinge unterstiitzen, die Spa machen,
die eine Nahe zur Stadt zeigen. Und die
fir die Bremer wichtig sind, wie der Ma-
rathonlauf im Herbst.

Das Ziel aller Vorhaben: , Lebensquali-
tat schaffen”, sagt Hiinig. Und dafiir sor-
gen, dass mit der SWB positive Erlebnis-
se verkniipft werden - und so auch dann
zum Stadtgesprich zu werden, wenn es
nicht um Ausfélle und Preiserhdhungen
geht.

Imagetransfer: Der Steuerberater
und die Kanu-Briider

Links! Rechts! Links! Rechts! Im Se-
kundentakt durchbrechen die Paddel die
Oberfliche des Msunduzi Rivers, wir-
beln das Wasser auf, treiben das Kanu
voran. Gischt spritzt in die sowieso schon
schweiBnassen Gesichter von Marcel und
Sven Paufler, die angestrengt nach vorne
blicken, vorne, nur nach vorne, denn da
ist das Ziel, irgendwo am Ende der 29,8
Kilometer langen Strecke im siidafrika-
nischen Pietermaritzburg. Und ins Ziel
wollen sie, am besten vor allen anderen,
und am besten bald, denn jeder Muskel
schmerzt, die Knochen tun weh, vom
Paddeln im Wasser, von den Portagen an
Land. Sieben Mal miissen sie wieder raus
aus dem Wasser, das Boot hochhieven,
rennen, iiber 100 Meter, so schnell sie
konnen; und siebenmal wieder zuriick
in den Fluss hechten, nach den Paddeln
greifen, links! Rechts!

Es ist September 2017, und die Paufler-
Briider befinden sich irgendwo in Siidaf-
nka mitten in der Chance lhres Lebens

digkeiten ist. Und vorne, an
der Spitze des Bootes, die sich unaufhalt-
sam durch die Wassermassen schiebt,
steht: Consensus. Der blaue Schriftzug
ist vom Ufer des Msunduzi kaum auszu-
machen - aber immer wieder, wenn die
Kamera sich den Paufler-Briidern fir die
Live-Ubertragung iber das Internet in
alle Lander dieser Welt néhert, fallt der
Blick unweigerlich auf den Sponsoren-
namen. ,Das hat mich schon etwas stolz
gemacht*, gibt Rasch zu. Aber er weif
auch, dass er einer der wenigen ist, der
den Schriftzug in diesem Moment iiber-
haupt wahrnimmt.

Rasch geht es nicht darum, dass még-
lichst viele den Namen seiner Kanzlei
sehen. Er erhofft sich etwas anderes:
Imagetransfer. Laut einer Erhebung der
Hochschule Ostfalia, fiir die 135 der um-

deutschen U

befragt wurden, ist das Imagebuilding
das wichtigste Sponsoringziel: 83 Pro

7ent von ihnen gaben das an. Die Neu-
kundengewinnung hingegen stand nur
fiir knapp ein Drittel aller Umifrageteil-
nehmer im Fokus. ,Die Paufler-Brider
stehen fiir alle Werte, fiir die ich mit mei-
ner Kanzlei auch stehe”, sagt Rasch. So
laute einer seiner Slogans ,Mit dem rich-
tigen Steuermann auf Kurs”, ein weiterer
LEinen Schritt voraus, filr junge Men-
schen, die noch was vorhaben”. ,Sven
und Marcel Paufler liefern die perfekte
Geschichte dazu.” Und sie gehoren, ganz
nebenbei, zu den besten Kanuten der

elt.

Ein Aushangeschild, mit dem die Kanz-
lei gerne fiir sich wirbt. ,Steuerberatung
ist ein trockenes Thema®, betont Rasch.

im
thon. Fanf Mal, manchmal sleben Mal
die Woche haben sie fiir diesen Moment
trainiert, ihre Runden auf dem Unisee
gezogen. Jetzt dominieren sie das Feld,
geben das Tempo vor, dicht gefolgt von
den besten Kanuten aus Siidafrika, Spa-

n, Frankreich und Norwegen. Doch
plétzlich, nach der fiinften Portage, las-
sen die Krifte nach.

aucht dem Ganzen
mehr Leben ein, lenkt den Blick auf
uns, macht uns menschlicher* Und es
ist Teil einer
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Sieben Dinge, die ein Sponsoring

ruinieren kdnnen

1. Reaktion statt Aktion

Manche Unternehmen kiimmern
sich um das Thema Sponsoring erst,
wenn sie dafiir angefragt werden

Das ist nicht grundsatzlich schlecht.
Dennoch steckt Potenzial darin, sich
bewusst auf die Suche nach einem
Sponsor-Engagement zu begeben:

Je hoher die Identifikation mit dem
Projekt ist, desto starker ist der
Mehrwert  fur beide Seiten. Dafir
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 fiir ein Sponsoring entschei-
det, sollte das Engagement nicht nur
genau durchdenken, sondern auch
konkret durchplanen, um es mog-
lichst effektiv fiir sich zu nutzen. Auf
welchen Kanalen kann das Sponso-
ring kommuniziert werden? Welche
MarketingmaBnahmen missen
ergriffen werden? Manche Engage-
ments sind besser in der regionalen
Tageszeitung aufgehoben, andere
in den sozialen Netzwerken oder auf
dem eigenen Blog. Bei diesen Uber-
legungen zeigt sich auch schnell, wie
ertragreich ein Sponsoring ist und
wie viel er inhaltlich fiir die Kom-

K bietet. Wer intern keine

der Consensus;: Jede Neuigkeit wird auf
dem eigenen Blog verdffentlicht, grofiere
Erfolge werden in Pressemitteilungen an
Redaktionen geschickt. So gibt es stén-
dig was zu berichten, und auch auf der
eigenen Internetseite tut sich

Krafte einteilen, bis zum Ziel durchhal-
ten. Und: BloB nicht aufgeben. Schliefi-

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

lich haben sie fir ihre Teilnahme an der
WM lange gekampft - und um ein Haar
hiitte es nicht geklappt. Ware da nicht
Peter Rasch gewesen

Rasch ist kein Kanusport-Fan, er hat
auch nur ein einziges Mal in einem
Zweier gesessen. Als der S54-Jahrige
jedoch bei einer Weihnachtsfeier im
Dezember 2016 Sven Paufler gegen-
iibersteht, und dieser ihm von seinen
sportlichen Zielen erzihlt, lisst sich der

ihr
mit flankierenden Kommunikations-
maBnahmen; ~Verdffentlichungen  in

direkt mitreifen. ,Nennen
Sie es Schicksal oder wie auch immer,
aber ich dachte nur: Mensch, hier passt

etwas — was das Suchmaschinen-Ran-
king verbessert. ,Unsere Wahrnehmung
von auBen wird ganz klar gestarkt*, ist
Rasch iiberzeugt. In der Mandantenzahl
habe sich sein bislang 8000 Euro teures
Engagement allerdings noch nicht direkt
bemerkbar gemacht.

Auch deutschlandweit zeigt sich der
Trend, Sponsoring vor allem fiirs Mar-
keting einzusetzen: Laut der Ostfalia-
Studie hat sich bei den befragten Unter-
nehmen der Anteil des Sponsorings am
gesamten Kommunikationsbudget von
12,4 auf 18,3 Prozent erhdht. Und auch die
Erhebung von Nielsen zum Sponsortrend
2018 zeigt: 97 Prozent aller Unternehmen
wollen ihr Sponsorenengagement bei-
behalten. Knapp ein Drittel davon plant
sogar, das Budget zu erhéhen.

Auch Rasch lehnt ein weiteres Sponso-
ring nicht grundsétzlich ab. Die Paufler-
Briider jedenfalls wiirde es freven. ,Al-
lein die Tatsache, dass wir unterstitzt
werden, hat uns motiviert’, sagt Sven
Paufler. ,Und auch dafiir gesorgt, dass
wir im Wettbewerb anders wahrgenom-
men wurden.” Ohne das Geld hitten sie
nicht nach Siidafrika fahren konnen, sagt
sein Bruder Marcel. ,Und ohne das neue
Boot wéren wir wahrscheinlich auch
nicht so schnell ins Ziel gekommen.* Am
Ende schliefen sie die WM als Siebt-
platzierte ab: Die Spitze mit dem Con-
sensus-Aufdruck ist das Erste, was die
Ziellinie erreicht, Millisekunden bevor
auch Sven und Marcel Paufler dariiber
hinweggleiten.

Ressourcen fir die Betreuung des
Sponsorings zur Verfiigung stellen
kann, sollte sich Unterstiitzung von
auBen holen, um das Potenzial fir
das Eigenmarketing nicht zu ver-
schenken.

3. Keine Zielsetzung
Am Anfang jedes Sponsorings steht

die Zielsetzung: Was will das Unter-
nehmen erreichen? Die

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

5. Passives statt aktives Engage-
ment

Wem es als Unternehmen nur um
Aufmerksamkeit gent, kann auch rein
als finanzieller Unterstitzer auftre-
ten und sich ansonsten raushalten.
Sponsoren, die sich in Studien sehr
zufrieden mit ihrem Engagement
zeigen, sind aber oft auch iber 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 groBem
Vorteil sein, da sie dazu beitragt,
dass positiv iber das Unternehmen
gesprochen wird und auch eine enge
Vernetzung mit der Offentlichkeits-
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 priifen
Wichtig ist generell: jeglichen Ver-
dacht auf Korruption oder Untreue
im Keim ersticken. Dafir 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 st die Entscheidung
fiir das Projekt gefallen? Hier hilft
eine nachvollziehbare Dokumentation

Sponsoringziele sind laut Ostfalia-
Studie: Image (83%), Demonstration
von gesellschaftlicher Verantwortung
(67,4%), Steigerung des Bekannt-

des esses, falls es doch
einmal zu einer Uberprifung kommen
sollte. Klar ist, dass auch personliche
Motive zur Entscheidung des Sponso-
rings gefuhrt haben konnen; wichtig

heitsgrades (63%),
(48,9%), Kontaktpflege (42,2%),
Positionierung der Arbeitgebermarke
(37.8%) und Mitarbeitermotivation
(36.3%). Dariiber hinaus ist es aber
auch wichtig, weitere Ziele, etwa zu
Meilensteine und Offentlichkeits-
arbeit zu entwickeln. Nur, wer Ziele
festlegt, kann den Erfolg des Spon-
sorings auch kontrollieren.

4. Keine Erfolgskontrolle

Mehr als die Halfte 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 iiberhaupt keine
Erfolgskontrolle. Jens Falkenau,
verantwortlich fur Marktforschung
bei Nielsen Sports, kritisiert: ,Dem
Sponsoring werden oftmals keine
ausreichenden Ressourcen fir eine
erfolgreiche Steuerung und Erfolgs-
messung zur Verfiigung gestellt.*
Immer mehr Unternehmen beauftra-

in diesem g ist aber,
dass mit der Unterstiitzung keine
sachwidrigen Motive und personliche
Absichten verknipft sind. Und: Die
Zuwendung darf nicht unangemessen
sein, sondern muss im Verhéltnis zur
wirtschaftlichen Lage des Unterneh-
mens stehen.

Alles mitmachen

Uberall mitzumischen zeugt nicht
immer von GroBzigigkeit, sondern
kann auch dazu fiihren, das Image
des Unternehmens zu verwéissern
Firmen sollten also nicht alles mit-
machen - sondern bewusst entschei-
den, was sie fordern und was nicht.
Durch eine gezielte Auswahl konnen
die Sponsorfalle auf das Image des
Unternehmens einzahlen. Deswe-
gen gilt es auch zu priifen, in wel-
chen Zusammenhangen das Projekt
steht und welche Werte es vertritt

- denn ein Sponsoring kann sich im
schlimmsten Fall auch negativ auf
das Firmen-Image auswirken,



