= Sponsoring

Cooles Geschaft mit heifen Gefuhlen

Sponsoring hat sich im Kommunikationsmix von Unternehmen fest etabliert, denn es verspricht
eine hohe Kontaktqualitat. Um seine Wirkung kunftig voll zu entfalten, muss Sponsoring die
nachste Entwicklungsstufe nehmen und als umfassende MarkenmafRnahme verstanden werden.
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Marianne Rosenberg, Mark Medlock,
Marquess sowie 2raumwohnung - das
waren die Stars der diesjdhrigen NDR-
Sommertour, die Mecklenburg-Vorpom-
mern zwischen Juli und September in
eine Open-Air-Party verwandelten.
Nach dem Start in Parchim und sechs
weiteren Stationen fand die von NDR 1
Radio MV und dem »Nordmagazin« ver-
anstaltete Tour in Ueckermiinde ihren
Abschluss. Erstmals mit dabei: »Glistro-
wer Schlossquell« aus dem Hause Mi-
neralquellen Wiillner in Bielefeld, die
den Fans »Meet & Greets« mit Marquess
und Medlock verschaffte.

Mit Sport und Kultur verkaufen

Bisher war die regionale Wassermarke
dem Breitensport verbunden, koope-
riert etwa seit 2007 als Titelsponsor
eines Volkslaufs mit dem Leichtath-
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Text _ Bijan Peymani

letikverband Mecklenburg-Vorpom-
mern. Ergdnzend dazu engagiert sich
»Gilistrowers flir Naturprojekte wie das
Nationalparkzentrum Kénigsstuhl in
Sassnitz. Der Ausflug in die Musik soll
neue, junge Zielgruppen fiir die Mar-
ke einnehmen. Ahnliches gilt fiir die
anderen Wassermarken im Wiillner-

—  TIPP

Portfolio wie etwa »Carolinen« und
»Gaensefurthers, deren Sponsorships
zum Teil schon seit mehr als zwei Jahr-
zehnten bestehen.

»Die Marken sind in den Vertriebsgebie-
ten - Kern Nielsen I und II sowie Ost-
deutschland mit Nielsen V bis VII - ver-
wurzelte, sagt Unternehmenschef | ...

SPONSORING - DARAUF SOLLTEN SIE ACHTEN

Mittels Sponsoring kénnen kleine und
mittelstindische Unternehmen insbeson-
dere regionale Absatzriume unterstiitzen
und aktivieren. Doch der Erfolg kennt
wichtige Regeln.

=>  Festlegung der Ziele. Legen Sie bei der
Planung genau fest, wen (Zielgruppe) und was
(Ziele) Sie mit lhrem Sponsoringengagement im
vorgegebenen Zeitrahmen erreichen wollen.

- Analyse des Markts. Wie agieren lhre
Mitbewerber, wo und wie konnen Sie sich ab-
grenzen? Basis muss eine strategische Ana-
lyse sein, nicht »Futterneid« oder persénliche
Eitelkeiten.

- Auswahl der Instrumente. Definieren
Sie die adaquaten Sponsoringinstrumente.
Dies kann allerdings nur gelingen, wenn zuvor
die Zieldefinition klar ist {also niemals umge-
kehrt vorgehenl).

-  Planung des Budgets. Hier gilt die Faust-
regel, dass Sie pro Euro Rechtegebiihr flir das
Sponsoring einen Euro Kommunikationsbudget
zur Aktivierung Ihres Engagements bendtigen.

-  Definition der Messparameter. Legen

Sie Kennzahlen fest und nehmen Sie eine

Basismessung vor, um die Entwicklung zu do-

kumentieren (und bei Bedarf gegenzusteuern)
auch das braucht Budget.

- Priifung der Gesetzeslage. Behalten Sie
die Rechtsprechung im Auge. Bei Hospitality-
MaBnahmen fir Geschaftskunden etwa kann
es fir alle Beteiligten (steuer-)rechtlich pro-
blematisch werden.

-+ Integration des Sponsorings. Die Gren-
zen zwischen Sponsoring und anderen Mat-
ketinginstrumenten sind langst flieRend, das
erfordert eine Abstimmung des Engagements
mit den Ubrigen Mafnahmen.
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Maik Ramforth-Wiillner. Durch das
Sponsoring von Kunst, Kultur, Sport
und Natur ibernehme der Abfiller
gesellschaftliche Verantwortung und
setze sich konkret fiir die Menschen
der Region ein. »Dabei legen wir Wert
auf langfristige Partnerschaftenc, sagt
Ramforth-Wiillner. Neben der Produkt-
ausstattung ist das so hehre wie kalku-
lierte Anliegen mit drei Prozent des
(ungenannten) Umsatzes budgetiert.

Sponsoring gewinnt an Bedeutung

Ein Beispiel von vielen, das eines belegt:
Sponsoring hat sich auch und gerade im
Mittelstand als Instrument im Kommu-
nikationsmix etabliert. Konsumenten,
Top-Kunden oder Mitarbeiter werden
so direkt und in einem emotionalen
Umfeld erreicht. »Das kann klassische
Werbung nicht leistens, erklirt Katrin
Wiemann, Senior-Projektleiterin bei
Pleon Event + Sponsoring in Bonn. Seit
nunmehr zehn Jahren analysiert die
Agentur den hiesigen Markt und ver-
dichtet die gewonnenen Erkenntnisse
regelmiRig in der empirischen Studie
»Sponsoring Trends«. Demnach nutzen
seit Jahren konstant gut drei Viertel
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»KONSUMENTEN, TOP-KUNDEN ODER MITARBEITER
WERDEN DURCH SPONSORING DIREKT UND IN EINEM
EMOTIONALEN UMFELD ERREICHT. DAS KANN
KLASSISCHE WERBUNG NICHT LEISTEN.«

KATRIN WIEMANN, Senior-Projektleiterin bei Pleon Event + Sponsoring, Bonn

der befragten Unternehmen Sponsoring
als Kommunikationstool - der Anteil
am Gesamtbudget stieg dabei seit 1998
von damals 13 Prozent kontinuierlich
auf heute fast 17 Prozent an. Die mit
Abstand populdrste Plattform ist der
Sport, mit Fugball vorneweg. In geraden
Jahren - 2006, 2008 - gewinnt er durch
mediale GroRereignisse wie die FuRball-
Europameisterschaft oder die -Weltmeis-
terschaft der Manner noch an Gewicht.

Das verinderte gesellschaftliche Klima
riickt allerdings auch andere Felder
in den Fokus. So setzen die modernen
Mizene zunehmend auf das Sozio- und
Bildungssponsoring, bringen sich mit
Natur- und Landschaftsschutz oder Um-
welterziehung - subsumiert unter dem

Begriff Okosponsoring - in Verbindung.
»Das steigende Interesse in diesem Be-
reich ist in der von Al Gore medienwirk-
sam gefihrten Diskussion um Klima-
wandel und Erderwirmung begriindets,
fiihrte bereits vor Jahresfrist Christine
Angenendt, Direktor Marktforschung
bei der Hamburger Mediaagentur Pilot,
aus Anlass der Vorstellung der »Sponsor
Visions 2008« aus.

Die jlingsten Ergebnisse der Pilot-Stu-
die, die dieses Jahr wohl erst im Mérz
und nicht wie in der Vergangenheit im
Januar publiziert wird, diirften die Ten-
denz der »Sponsoring Trends« von Pleon
aus dem Sommer 2008 bestitigten. Sie
zeigten unter anderem eine Verschie-
bung der Engagements zulasten des Kul-

— INFO VERTEILUNG DER SPONSORINGBUDGETS
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tursponsorings. »Diese Entwicklungen
korrespondieren mit der allgemeinen
Tendenz der Unternehmen, sich ver-
stirkt Themen mit gesellschaftlicher
Relevanz anzunehmenc, erldutert die
fir die Pleon-Studie verantwortliche Ex-
pertin Wiemann. Es zeigt sich, dass fast
die Halfte der befragten Firmen Sponso-
ring mit Corporate Social Responsibili-
ty (CSR) vernetzen. Wiemann: »Es kann
also ein geeignetes strategisches Kom-
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FACHBEITRAG:
»Sponsoring«

Eine Sponsorentatighait ist an bestimmte
reahtliche Rahmenbadingungen gebunden.
s missen Unternehmen beachten.

= Haulelndex: 1498890

munikationsinstrument sein, um CSR-
Projekte in die Unternehmenskommu-
nikation zu integrieren - besonders fiir
kleine und mittelstindische Unterneh-
men, die CSR nicht als eigenstindiges
Konzept im Rahmen ihrer Geschéftsta-
tigkeit umsetzen kénnen.« Erfreulich
ist in diesem Zusammenhang auch,
dass das Instrument dem widrigen wirt-
schaftlichen Umfeld offenbar nachhal-
tig trotzen kann.

Mehr noch: Der Fachverband fiir Spon-
soring und Sonderwerbeformen (Faspo)
in Hamburg prognostiziert »im Rahmen
der aktuellen Wirtschaftkrise eine Son-
derkonjunktur - wie bereits wihrend der
Werbemarktkrise im Jahr 2001«. Gewiss
iiberpriifen Sponsoren derzeit bestehen-
de und geplante Vertrdge, doch das ge-
hért unter den aktuellen Rahmenbedin-
gungen flir Faspo-Griindungs- und -Vor-
standsmitglied Roland Bischof genauso
zur unternehmerischen Pflicht wie die
Uberpriifung anderer Parameter. Dabei
agierten die Beteiligten umsichtig.

Sponsoring trotzt der Krise

»Viele Unternehmen haben mir signa-
lisiert, dass ein kompletter Ausstieg
aus dem Sponsoring ihre Situation im
Wettbewerb eher verschérfen wiirdeg,
betont Bischof, Zudem seien nattirlich
die in aller Regel langfristig geplanten
Engagements und die intensive Kunden-
bindung bei der Umsetzung »eher ein
Signal des Zusammenriickens als einer
kurzfristigen Aufkiindigunge. Es spricht
fiir sich, wenn Abfiiller Wiillner plant,
alle Partnerschaften weiterzufiihren,
und auch die VR Bank Westthiiringen
(siehe Kasten Cases S. 18-19) bei ihrem
Engagement keine Kirzungen vorsieht.
Gerade die positiven Emotionen im
Sportbereich boten sich als »Kon- [ ..

—> INFO SPORT SCHLAGT KUNST UND KULTUR

o BUCHTIPPS Weiterfiihrende Literatur
zum Thema »Sponsoring« bieten fol-
gende Publikationen:

SPONSORING ~
DER LEITFADEN FUR DIE PRAXIS

Elisa Bortoluzzi Dubach und Hansru-
dolf Frey, Haupt-Verlag 2007, 29,90
Euro, 303 Seiten, ISBN 978-3-258-

071176

Einflhrung in alle Fragen des Sponso-
rings flr Sponsoringnehmer und Spon-
soren in den Bereichen Sport, Kultur
und Umwelt; ein Fachbuch speziell fiir
KMU.

- SPONSORING -
GRUNDLAGEN, WIRKUNGEN,
MANAGEMENT, MARKENFUHRUNG

Arnold Hermanns und Christian Mar-
witz, Verlag Vahlen, 2007, 49 Euro,
3141 Seiten, ISBN 978-3-8006-3431-6

Steigende Anforderungen vor allem in
den Bereichen Planung und Kontrolle;
ein Buch fiir Entscheidungstrager im
Sponsoring und der Marketingkommu-
nikation.

= MARKETING- UND VERTRIEBS-
POWER DURCH SPONSORING

Braun, Huefnagels, Miller-Schwemer,
Sorg (Hrsg.), Springer-Verlag 2006,
44,95 Euro, 332 Seiten, ISBN: 978-3-
540-29590-7

Sponsoringbudgets strategisch mana-
gen und refinanzieren; inklusive Check-
listen sowie zwolf Best-Practice-Bei-
spielen aus Unternehimen, Vereinen
und Verbanden.

Wie einschligige Studien - allen voran »Sponsor Visions«

{Agentur Pilot) und »Sponsoring Trends« (Agentur Pleon) - belegen,
ist der Sport (und hier mit weitem Abstand Fuf8ball) fiir Unterneh-
men wie Agenturen unverindert das zentrale Sponsoringfeld.

Grob geschatzt flie8t heute jeder zweite Sponsoring-Euro in diesen
Bereich. Laut »Sponsor Visions 2008« sollen es auf Basis eines ge-
samten Marktvolumens von 4,6 Milliarden Euro allein in Deutschland
sogar fast zweli Drittel sein. FUr ein Engagement im Fuftball sprechen
die hohe Emotionalitat sowie die Akzeptanz der Sportart (iber alle
Schichten hinweg, aber auch eine in der Regel sehr enge regionale
Bindung mit entsprechenden Moglichkeiten der Interaktion. Parallel
dazu gewinnen Kunst und Kultur als Plattformen an Bedeutung —

insbesondere Bildende Kunst und Klassische Musik. Nach wie vor
interessieren sich Marketer und Sponsoringprofis auch flr das The-
ma Filmsponsoring - die diesbezigliche Euphorie des Jahres 2007
ist indes verflogen. Deutlich auf dem Vormarsch sind Sozio- und
Bildungssponsoring. Im Zuge einer verstarkten Integration kommuni-
kativer MaRnahmen in die unternehmenseigene CSR-Strategie erhalt
auch das Okosponsoring als Teil des sogenannten »Public Sponso-
ring« zunehmend Gewicht. Hauptbetatigungsfelder sind hierbei Na-
tur- und Landschaftsschutz sowie Umwelterziehung.

Gemessen am Budgetanteil liegt das letztgenannte Feld aber unter-
halb der Wahrnehmungsschwelle — hinter dem Mediensponsoring,
das sich (méglicherweise auch unter dem Eindruck der Debatte um
Schleichwerbung im TV) zunehmend ins Internet verlagert.
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° LINKS Mehr Informationen zum
Thema Sponsoring finden Sie unter

www.faspo.de
www.esb-online.com

www.pilot-group.de/research/
sponsorvisions.php

www.pleon.de/Studien.1166.0.html

www.affinitaeten.de

trapunkt im Jammertal Deutschlandc
an, sekundiert Pilot-Geschéftsfiithrer
Hendrik Fliigge: »Vom Ausstieg be-
droht sind dagegen eher mézenatisch
ausgerichtete Aktivitidten. Hier schiitzt
zumeist nur noch die unabhédngige

Entscheidung des Firmenbesitzers vor
der Beendigung der Zusammenarbeit.«
Doch Fliigge mahnt, Sponsoring sei kein
Selbstginger und trotz des seit Jahren
anhaltenden Booms im Kommunikati-
onsmix der Zukunft nicht automatisch
und bedingungslos gesetzt.

Sponsoring neu entwickeln

»Wird Sponsoring weiterhin einfach
nur als Instrument des Marketings
betrachtet, stellt sich die Frage, ob die
Perspektiven wirklich positiv bleibeng,
gibt Fliigge zu bedenken. Vielmehr sei
es an der Zeit, »die ndchste Entwick-
lungsstufe« zu nehmen, indem Sponso-
ring als umfassende Markenmafnah-

me verstanden werde, die alle Themen
des Kommunikationsmix beeinflusse.
Fliigge: »Das miissen viele Unterneh-
men noch verinnerlichen.«

Die besondere Chance der kleinen und
mittleren Unternehmen (KMU) liege in
deren Flexibilitdt und Entscheidungs-
geschwindigkeit. »In Konzernen tref-
fen doch hiufig die Interessen der je-
weiligen Manager aufeinander - diese
zu synchronisieren ist beschwerlich,
manchmal auch unmdgliche, so Flig-
ge. Als fast ebenso unmdoglich erweist
sich bisher die qualitative Messung von
Sponsorships — selbst wenn dies nicht
entschuldigen darf, dass laut Pleon-
Studie gut ein Finftel der Sponsoren
ganz auf Kontrolle verzichtet. Michael

— CASES SPONSORING BEI VR BANK WESTTHURINGEN (B2B) UND CASTROL (B2C)

»VIELE UNTERNEHMEN HABEN MIR SIGNALISIERT, DASS
EIN KOMPLETTER AUSSTIEG AUS DEM SPONSORING IHRE
SITUATION IM WETTBEWERB VERSCHARFEN WURDE.«

ROLAND BISCHOF, Geschiiftsfiihrer des Fachverbands fiir
Sponsoring und Sonderwerbeformen (Faspo), Hamburg

Reinig, Vorstandssprecher der VR Bank,
sieht im Engagement mit Endkunden
»in der Tat ein Problem, da Untersu-
chungen teuer und Riickmeldungen
eher ungenau sind«. Fiir Pleon-Exper-
tin Wiemann legt die »zunehmende
Vernachlissigung der gewissenhaften
Nachbereitung« den Schluss nahe, dass
eine Vernetzung der Kommunikations-
instrumente zu »wachsenden Schwie-
rigkeiten bei einer zuordnenbaren Er-

folgsermittlunge fiithrt. Thre Agentur
rit gerade deshalb dringend zur Analy-
se und empfiehlt, bereits zu Beginn der
Planung ein Budget von drei bis fiinf
Prozent des Sponsoringetats fir die
MaRnahmen zur Wirkungskontrolle
bereitzuhalten. Ein Branchenstandard
wire in diesem Kontext »sicher wiin-
schenswertc. Vorausgesetzt, dieser Stan-
dard wird wissenschaftlich fundiert

wie es die »S20«Gruppe im Rahmen

Aufgabenstellung

Umsetzung und

Status quo

der Initiative

Maffnahmen

2008

Veranderungen férdern, Mul-
tiplikator flr die regionale
Wirtschaft sein, fiir Attrakti-
vitat und Qualitat der Region
als Lebens- und Arbeitsraum
werben, Westthiiringen im
Wettbewerb zu anderen Re-
gionen prasentieren. Ansatz:
profilierte Unternehmerper-
sonlichkeiten als Blrger der
Region bringen ihre Erfah-
rung, Fahigkeiten und Wissen
flr die Region ein.

Errichtung eines Netzwerks
in Gestalt einer Uiberpartei-
lichen On- und Offline-Platt-
form mit Prasenz auch auf
regionalen Veranstaltungen;
halbjahrliche Mitgliedertref-
fen, dazu unternehmens-
spezifische Vortrage und
Einladung von Gastrednern
(u. a. Horst Opaschowski);
Auslobung eines Preises flr
herausragende Eigeninitia-
tive in der Region.

Nach Grindung der
Wirtschaftsinitiative hat
sich die VR Bank auf die
reine Sponsorenrolle zu-
rickgezogen — ihr Status
in Wirtschaftskreisen
entwickelt sich nach eige-
ner Einschatzung seither
»deutlich positive. Aktuell
sind b4 Unternehmer Mit-
glied in der Initiative.

—
—— e Ziel Sponsoringaktivititen Ausgangslage aiAkiey |
nehmen | form gruppen MaRnahme
__VR Wirt- Primar Fir- _Einerseits Uber soziales, kultu- Der Griindung der Wirt- Impulse fir die Identitatsbildung
Bank schafts- menkunden relles und sportliches Engage- schaftsinitiative Westthurin- sowie flir eine selbstbestimmte
West- initiative  sowie wirt- ment als Regionalbank Prasenz gen durch die VR Bank im okonomische und kulturelle
thiirin- Westth(i-  schaftliche, zeigen und Teil der Lebenswelt Jahr 2002 ging die Wahr- Entwicklung der Region setzen
gen ringen politische der Stakeholder sein (Jahresetat nehmung eines deutlichen - getreu dem Motto »Wir reden
und soziale etwa 100.000 Euro); zum ande- wirtschaftlichen Gefélles in mit, mischen uns ein«. Hierzu
Entscheider  ren gezieltes B2B-Engagement, der Region voraus. Es fehite sollte Westthliringen als attrak-
um die Geschaftskundenbasis zudem eine gemeinsame tive Region in Thuringen profi-
auszubauen und sich als Partner  regionale Identitat im Westen  liert, die Kooperation zwischen
der regionalen Wirtschaft zu pro-  Thiiringens — von einer unab- Institutionen und Unternehmen
filieren (Budget auch hier rund hangigen Interessenvertre- gefordert, regionale Projekte ini-
100.000 Euro per annum). tung ganz zu schweigen. tiiert und begleitet werden.
Castrol FuBball-  Ambitio- Partner des Motorsports (u. a. In der Vergangenheit fokus- Marktforschung mit eigens initi-
Europa- nierte Fans WRCC, DTM, Motorrad Grand sierte der nach eigenen An- ierter Fan-Studie zeigte weitge-
meister-  innerhalb Prix), mit einer Uber Jahrzehnte gaben weltweit fuhrende Her- hende Deckung der Zielgruppe
schaft des fuB- gewachsenen Beziehung zu steller von Schmierstoffen der FuBballbegeisterten mit
2008 ballbe- Teams und Fans, heute sogar seine Produktkommunikation  den rund 100 Millionen Kunden
geisterten Teil der Szene; Sportsponso- auf Motor und Technik. [nzwi- der Marke in Europa. Demnach
Massenpu- ring als zentrales Element und schen spielt der Fahrer re- sollte es dank des »Euro«Enga-
blikums Treiber der Markenbildung; mit spektive sein Bedurfnis nach gements gelingen, Castrol mit

seinem Auftritt im Rahmen
der »Euro 2008« in Osterreich
und der Schweiz betrat Castrol
dagegen Neuland (Budgets un-
genannt).

Mobilitat und Lifestyle die
Hauptrolle. Ergo bedurfte es
einer Plattform zur Moderni-
sierung und Auffrischung des

Markenbilds.

den Werten des internationalen
Spitzenfudballs aufzuladen:

Leidenschaft, technischer Fort-
schritt, Leistung und Teamwork.

Sportsponsoring auf eine
zweite Saule stellen. Bertick-
sichtigung der veranderten
Beziehung von Auto- und
Motorradfahrern zu ihren
Fahrzeugen; Castrol als ver-
trauenswirdige Marke auch
im Fuball etablieren, indem
Fans (und parallel den Medi-
enprofis) neben dem reinen
Werbeengagement nitzliche
Inhalte und zusatzliche Infor-
mationen angeboten werden.

Bandenwerbung in den
Stadien; Entwicklung des
»Castrol Performance Index«
(CPI), fiir den komplexe
statistische Spieldaten
aufbereitet, von Experten in-
terpretiert und in Echtzeit im
Internet prasentiert wurden;
Einbindung von Testimonials;
Fan-Aktionen und Medienko-
operationen/Gewinnspiele
(Ticketverlosung, »Meet &
Greet«).

Als FuBBball-Neuling hat
Castrol binnen weniger
Monate das Vertrauen von
Multiplikatoren und Fans
gewonnen, erzielte mit
Medienkooperationen und
klassischer Pressearbeit
allein in Deutschland
mehr als 160 Millionen
Kontakte; nun auch WM-
Sponsor {Vertrag bis
2014).
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eines gerade von ihr initiierten, auf
zwei Jahre finanzierten Forschungspro-
jekts fiir den Sport tut. In dem neu ge-
griindeten Verband sind Deutschlands
fiuhrende Sportsponsoren versammelt.
Faspo-Vorstand Bischof sieht das Pro-
jekt »als Chance fiir den Markt«. Umso
verantwortungsvoller miisse der Um-
gang mit diesem Thema sein. Das sei
hochkomplex und bedirfe wirklich in-
tensiver Begutachtung und Diskussion
ausgewiesener Fachleute.

Sponsoringmaf3nahmen messen

Bischof mahnt, am Ende diirfe »kein
Resultat herauskommen, dass nur
fiir GroRsponsoren infrage kime und
durch erzwungenen Einsatz aufwen-
diger Mess- und Kontrollsysteme ge-
rade den KMU erschwert, die Vorteile
des Sponsorings zu nutzenc. Der zu
betreibende Aufwand fiir Sponsoren
und Rechtehalter miisse stets in einem
gesunden Verhdiltnis bleiben.

Dennoch verwundert die neue Bring-
schuld im Sponsoring: Auch in anderen
Medienkategorien wird die Leistungsbe-
wertung bisher weitgehend auf quanti-
tativer Grundlage vorgenommen.
redaktion@acquisa.de
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