
MACHER JUNI 2010 THEMA DES MONATS 13

Wie Wirtschaft und Gesellschaft
von Sponsoring profitieren

Der Mittelstand spart in der
Krise - jedoch nicht unbedingt
beim Engagement für soziale
oder kulturelle Projekte.
Sponsoring macht für
die Betriebe sogar gerade
in diesen Zeiten Sinn. Denn
es dient unter anderem als
imageträchtige Botschaft an
die Öffentlichkeit. Beispiele
aus der Region Trier zeigen,
wie wichtig Sponsoring sowohl
für die Unternehmen wie
auch für die Gesellschaft ist.

Angesichts leerer öffentlicher
Kassen sind viele soziale oder kultu­
relle Projekte auf die Unterstützung
aus der Wirtschaft angewiesen. Die
Unternehmen erfüllen damitteilweise
Aufgaben, die Kommunen nicht mehr
leisten können, die zugleich jedoch
wichtig sind für den gesellschaftli­
chen Zusammenhalt. "Die Zeit ist reif
für eine wachsende Sensibilität für
die Werte des Lebens", beschreibt Hil­
trud Zock, Geschäftsführerin des auf
Unternehmenskommunikation und
Marketing spezialisierten Agentur­
hauses in Trier, eine allgemeine
Tendenz. Nach ihrer Erfahrung geht
es mittlerweile um viel mehr als
Sponsoring, dassich etwa in der Über­
nahme der Trikotkosten für Sport­
vereine ausdrückt. Sie spricht statt­
dessen von Corporate Social Respon­
sibility (CSR), also von der sozialen
Verantwortung der Firmen. "Was in
den USA schon lange praktiziert wird,
nimmt auch hierzulande zu: die Be­
deutung von privatem Ehrenamt und
von unternehmerischer CSR. Aber
hier müssen wir noch iernen."
Diese neue Art des Engagements sei
seitens der Wirtschaft durchaus kein
altruistischer Versuch, die Welt bes­
serzumachen, sondern ein sinnvolles
Element ökonomischen Handeins.
"Es ist besonders wirksam, wenn es
mehr meint als den klassischen Geld­
transfer zwischen einem Verein, der
gesponsert wird, und dem Sponsor,
der dafür Werbung bekommt. Es 'ISt
vielmehr ein ganzes Kommunikati­
onsgeflecht mit allen Beteiligten in­
nerhalb und außerhalb des Unterneh­
mens." Hiltrud Zock erläutert ein Bei-

spiel: Den Kern bilde etwa, dass eine
Firma das Jugendlager eines Sport­
vereins finanziere. Doch darüber hi­
naus sei es möglich, die firmen­
eigenen Mitarbeiter und auch andere
Teams einzubeziehen in Form von
Benefiz-Matches gegen den Verein
oder durch vorgeschaltete offene
Lauftreffs, die dem Training von
Belegschaft und Interessierten die­
nen. Insgesamt könne so für das Un­
ternehmen eine umfassende, positiv
aufgeladene Strategie zum Thema
Gesundheit aufgebaut werden.
Eine solche Form der Unterstützung
sozialer, kultureller oder auch sport­
licher Projekte sei zwar arbeits­
aufwendiger als der klassische alleini­
ge Austausch von Geld gegen Logo­
platzierung. "Aber dieser Aufwand für
die Betriebe lohnt sich. Denn durch
das auf diese Weise nachhaltig kom­
munizierte Engagement für das Ge­
meinwohl erhält das Unternehmen ei­
ne emotionale Gewichtung, die kauf­
relevant sein kann." Ein anderer Ef­
fekt einer solchen Förderstrategie
mache sich in den Unternehmen
selbst bemerkbar. "Sie stärkt auch
die Loyalität der Mitarbeiter - mehr
als die herkömmliche Schecküberrei­
chung." Denn diese traditionelle Art
der rein finanziellen Unterstützung
komme zwangsläufig immer nur be­
stimmten Zwecken wie etwa einem
Sportverein zugute. Daher identifizier­
ten sich auch immer nur die Befürwor­
ter dieses Vereins oder dieses speziel­
len Zwecks mit dem geleisteten Spon­
soring. "Lediglich ,dahingestreutes'
Sponsorengeld entfaltet kaum Wir­
kung", sagt die Marketingexpertin. Es
müsse vielmehr mit Fantasie und
Kreativität eine "Geschichte" rund um
das Sponsoring erzähit werden - und
zwar eine authentische Geschichte,
die zur Persönlichkeit des Unterneh­
mers oder zur Philosophie und Aktivi­
tät des Unternehmens passt.

Nachfrage ist
gestiegen

Die Effekte klar herunterzubrechen ­
etwa auf die Umsatzzahlen -, sei al­
ierdings naturgemäß nicht möglich.
"Der Erfoig von Sponsoring oder CSR
besteht im steigenden Bekanntheits­
grad und in emotionalen Bindungen.
Je nach Art des Engagements sind al­
lenfalls Kontaktzahlen messbar." Für

die branchenübergreifend guten Wir­
kungen jedoch spreche, dass die Un­
ternehmen selbst verstärkt nach
Möglichkeiten von Sponsoring und
CSR suchen: "Hier ist in den letzten
Jahren, sogar zeitgleich zur
Wirtschaftskrise, die Nachfrage nach
entsprechender Beratung und Marke­
tingkonzepten deutlich gestiegen."
Die Gerolsteiner Brunnen GmbH & Co.
KG hat für sich das Thema Sponsoring
folgerichtig in das Thema CSR umge­
wandelt. "Wir schließen das klassi­
sche Sportsponsoring künftig nicht
völlig aus, aber wir konzentrieren uns
bewusst auf eine Strategie, die - wie
unsere Unternehmenskommunikati­
on insgesamt - stark auf den Säulen
Produktaufklärung, Herkunft und Re­
gion beruht", erläutert Karsten Hoff­
mann, Projektleiter des Traditionsun­
ternehmens.

Das Team
mit Stern

Insbesondere Kinder und Jugendliche
aus den Herkunftsgemeinden der Mit­
arbeiter, also aus den Verbandsge­
meinden Gerolstein und Hillesheim,
stehen im Fokus der auf Langfristig­
keit ausgelegten Förderstrategie. Un­
ter dem Motto "Team mitStern" soll es
eine Art Anschubfinanzierung für Pro­
jekte geben, die sich gemäß eines Kri­
terienkatalogs um die Förderung be­
werben können: Beispielsweise Bene­
fizveranstaltungen, innovative Thera­
pieangebote für Kinder und Jugendli­
che, Hilfe für die frühkindliche Ent­
wicklung, der Ausbau von Spielstätten
oder Lernmodule. Beteiligen können
sich Privatleute als Zweierteams, Ver­
eine, Non-profit-Organisationen oder
Institutionen von der Musikschule bis
zur Kindertagesstätte. Wichtig sei es,
nicht bereits Bestehendes zusätzlich
zu unterstützen. Beabsichtigt ist statt­
dessen, neue Ideen hervorzubringen.
"Durch Initiativen der Bevölkerung
und der Gerolsteiner-Mitarbeiter so­
wie Patenschaften wird die Aktion zu
einem Gemeinschaftsprojekt für die
gesamte Region", lautet das erklärte
Ziel. Es soll nicht zuletzt dank der ei­
genen Homepage von "Team mit
Stern" eine regelrechte Community
entstehen, in der Transparenz über
die eingereichten Ideen und Projekte
herrscht und so am Ende eine Aus­
wahl stattfindet, die auf breite Zustim-

mung trifft. "Unsere Mitarbeiter ha­
ben in dieser Strategie eine besonde­
re Funktion, sie sind als Projektpaten
und Mitakteure intensiv eingebun­
den. Damit wollen wir unsere Verbun­
denheit mit dem Standort und der Re­
gion weiter stärken und zugleich po­
sitive soziale Effekte hervorbringen",
sagt Hoffmann. Dazu diene auch die
Kooperation des Projekts "Team mit
Stern" mit dem Medienhaus Trieri­
scher Volksfreund.
Jedes Mineralwasser ist eng an seine
geologische und geografische Her­
kunft gebunden. Als auch in diesem
Sinne bodenständiges und als mittel­
ständisches Untenehmen setze der
Gerolsteiner Brunnen nicht primär auf
Prominenz und Internationalität. "Un­
sere jetzige Strategie passt zur Solidi­
tät der Unternehmensausrichtung
insgesamt und ist daher glaubwür­
dig", betont der Projektleiter. "Wir ste­
hen damit zu unseren Wurzeln." Den
Ausschlag über das Förderengage­
ment geben beim nicht-inhaberge­
führten Unternehmen also nicht die
besonderen Vorlieben einer
Unternehmerpersönlichkeit.

Authentische
Förderung

Reiner Beu, Vorstandsvorsitzender
der RBBAluminium-ProfiltechnikAG in
Wallscheid (Landkreis Bernkastel­
Wittlich), ist mit seinen verschiedenen
Sponsoringprojekten ein regionaler
Beieg dafür, wie andererseits auch die
Persönlichkeit eines Unternehmers zu
authentischer Förderung mit Image­
wirkung führen kann. Das Engage­
ment ist vielfältig: Im sozialen Bereich
unterstützt Beu etwa die Anschaffung
von Ausstattungen für das Feuerwehr­
haus und das Bürgerhaus seiner Ge­
meinde oder er richtet das Senioren­
fest der Pfarrgemeinde aus. Sport­
sponsoring kommt dem örtlichen Fuß­
ballverein zugute - Beu selbst ist Fuß­
ballfan. Den größten Teil der seinem
Unternehmen möglichen Förderun­
gen bestreitet das Kultursponsoring.
Er gehört neben den Stadtwerken
Trier, dem Asphaltmischanlagenher­
steiler Benninghoven, der Lottostif­
tung Rheinland-Pfalz und drei regiona­
len Geldinstituten zu den Hauptspon­
soren der Eifel-Kulturtage.

(weiter auf Seite 14)
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Rainer Laupichier.

nicht mehr als "Belästigung" emp­
funden, sondern als probates Mit­
tel, einen Standortvorteil im Hin­
blick auf die Bindung von Fachkräf­
ten aufzubauen und zudem zielge­
nau eine Klientel anzusprechen, die
ein gutes Einkommen und einen ho­
hen Bildungsstand hat. "Die Demo­
grafie arbeitet im Bereich der klassi­
schen Musik für uns."

Sponsoring wirkt
gerade in Krisenzeiten

Die besten Synergien seien dann ge­
geben, wenn das Engagementeines
Unternehmens über mehrere Jahre
hinweg bestehe. Dem Festival ge­
währe dies eine notwendige Pla­
nungssicherheit, denn die Konzerte
- insbesondere mit sehr renom­
mierten Künstlern - brauchen eine
bis zu anderthalbjährige Vorlaufzeit.
Zum anderen profitieren die Spon­
soren selbst von einer längeren
Dauer der Verbindung: "Je kontinu­
ierlicher sich ein Unternehmen ein­
bringt, desto mehr Aufmerksamkeit
bekommt es seitens der Medien
und vor allem seitens des Pub­
likums."
Allerdings sei es auch wichtig, dass
die fördernden Firmen selbst offen­
siv mit ihrem Engagement umgehen
und es entsprechend in ihrem Mar­
keting kommunizieren. Im Gegen­
zugerhalten die Sponsoren definier­
te Leistungen, die - je nach Höhe

Hermann Lewen.

der finanziellen Unterstützung ­
nachvollziehbar und mit Marktana­
lysen untermauert aufgelistet sind.
Lewen ist sicher und hat dafür auch
Beispiele aus dem historischen
Kontext frü herer Wirtschaftskrisen:
"Gerade in Zeiten wie diesen su­
chen die Menschen emotional auf­
bauende Erlebnisse, wie sie etwa
ein klassisches Konzert bietet. We­
nigstens eine kleine Auszeit als
Seelennahrung." Daher ist die Pub­
likumsresonanz groß. Und also
auch der Wirkungsgrad von kultu­
rellem Sponsoring. "Wir können in
diesem Jahr, verglichen mit dem
letzten, auf einen deutlichen Zu­
wachs an Unterstützern blicken."
JTI-Geschäftsführer Jürgen Rade­
macher erläutert die Motivation
des Konzerns, sich unter anderem
für das Mosel Musikfestival, den
EuroCoreJazz Club in Trier, die Anti­
kenfestspiele oder das Kulturbüro
der Stadt Trier einzusetzen: "JTI
Germany betrachtet Kulturförde­
rung als unternehmerische Ver­
pflichtung. Das heißt jedoch nicht,
dass die Sponsor-Partnerschaften
nicht auch allen Beteiligten Vergnü­
gen bereiten dürfen. An einem der
bedeutendsten historischen Kul­
turorte der Welt und gleichzeitig
der ältesten Stadt Deutschlands tä­
tig zu sein, ist auch für ein weltweit
aktives Unternehmen nicht alltäg­
lich." Das Motto laute "Tue Gutes,
aber tue es so, dass es nachhaltig
Bestand hat". An den JTI-Standor­
ten in Trier und Köln steht jährlich
ein jeweils sechsstelliges Budget
für Sponsoring und Spendenaktivi­
täten zur Verfügung.
Die umfassen nicht nur die Förde­
rung von Kultur, sondern auch von
sozialen und humanitären Belan­
gen. Caritas, Club Aktive. V. und an­
dere gehören zu den unterstützten
gemeinnützigen Institutionen. För­
derung erhielt auch das BAU-Art­
Projekt: Menschen mit psy­
chischen Problemen, die keinen
Einstieg in den ersten Arbeitsmarkt
finden, erhalten durch ihre geför­
derte Beteiligung an künstlerisch
anspruchsvolle Arbeiten im öffent­
lichen Raum neue Motivation und
Qualifikation. Die jährliche JTI­
Spendeninitiative "mitMenschen"
bezieht auch die Mitarbeiter ein:
Die können Vorschläge für Projekte
machen. Das Deutsche Rote Kreuz
e. V. in Reinsfeld oder die Senioren­
betreuung der Verbandsgemeinde
Schweich profitierten neben ande­
ren davon. "Wir wollen mit dem Vor­
schlagsrechtfür unsere Mitarbeiter
persönliches Engagement honorie­
ren." Auch dies ein Beleg für die Er­
fahrung der Marketingexpertin Hil­
trud Zock, dass eine ganzheitliche
Corporate Social Responsibility
vielfach an die Stelle der herkömm­
lichen und rein finanziellen Ein­
bahnstraße von Geldgebern hin zu
den Geldnehmern getreten ist. •
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