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Basis von erfolgreichen Sponsoring-
projekten: Sachlich definieren
und professionell kommunizieren

ERIC V. ZELLER

Beim Sponsoring handelt es sich um eine
noch sehr junge marketing- und/oder image-
arientierte Kommunikationsmassnahme. Ge-
rade das klare Bekenntnis zum wirtschaft-
lichen Nutzen grenzt Sponsoring vom
Mazenatentum ab, giner mehr odar weniger
altruistischen  Unterstitzungsform, welche
hereits die alten Réimer kannten. Im moder-
nen Sponsoring gilt indessen: «Der Wumm
muss dem Fisch schmecken und nicht dem
Anglers. Will heissen: Weil der CEO gerne
Curling spielt, heisst dies nicht, dass das
Untemehmen - deshalb  den  Curdingsport
unterstiitzen muss. Denn spatestens mit dem
nachsten Wechsel an der Spitze des Unter-
nehmens wird das ganze Engagement auf
einen Schiag gekippt und die bisherigen
Mittel fliessen neuen Empféngern zu. Ergeb-
nis derartioen Wankelmutes: frustrierte Spon-
soringempfanger, verunsicherte Kunden und
Mitarheitende sowie ineffizient eingesetzte
finanzielle und persanelle Ressourcen,

Fragen zum eigenen

Sponsoringengagement

Wer heute ein nachhaltiges und glaubhaftes

Engagement Im Sponsoringbereich — und

zwar sowohl im Sport als auch in der Kultur

oder im Sozialbereich — eingehen will, stellt
sich mit Yorteil folgende Fragen:

B Womit entspreche ich am ehesten den
Erwartungen meiner aktuellen und
zukilnftigen Kunden, Mitarbeitenden
oder Geldgeber?

m Wil ich Einzelpersonen oder Gruppen
(Mannschaften, Ensembles, Vereine)
unterstiitzen?
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B Wie kann ich diese Unterstitzung
geganiiber den definierten Zielgruppen
am besten kommunizieren?

B Welche Mittel muss ich fiir das
Sponsoringengagement in die Hand
nehmen? Dabel kinnen untemehmens-
spezifische Sachleistungen unter
Umstanden wesentlich glaubwiirdiger
kommuniziert werden.

®m  Welche Mittel stehen mir flir die
kommunikative Umsetzung meines
Engagements zur Verfigung?

B Binich bereit, mich auf ein langer-
fristiges Engagement einzulassen?

B Stehenmir mittelfristia die gesigneten
Mitarbeitenden zur Verfiigung, um das
Projekt erfolgreich zu realisieren?

Mur wer seine Ambitionen, Ziele und Mittel
klar definiert, ist auch in der Lage, ein Spon-
soringprojekt erfolgreich umzusetzen und
zu kommunizieren,

Geniigend Mittel

fiir kommunikative
Begleitung vorsehen

Gerade der Kommunikation wird vielerorts
noch zu wenig Aufmerksamkelt geschenkt.
Der altbekannte PR-Leitsatz «Tue Gutes und
rede daribers hat auch fir Sponsoring-
engagements zZentrale Bededtung. WWer
einen namhaften Betrag in die Unterstiit-
zung von Sport-, Kultur- oder Sczialprojekten
investiert, muss ein Interesse daran haben,
dass diese Investition beim Zielpublikum
wahrgenommen wird. Bei erolareichen
Sponsoningprojekten muss deshalb im Mini-
mum der vertragliche Spensoringbetrag
auch fir die eigene interne und externe
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" Kommunikation aufgewendet werden (sighe
unten). Je bedeutender das unterstiitzte Pro-
jektist und je mehr Co-Sponscren engagiert
sind, desto mehr Mittel missen fir die kom-
munikative Begleitung eingesetzt werden,

Meiden Sie Grossanldsse mit
entsprechender Konkurrenz!
Gerade fir KMUs gilt: Wenn sie nicht bereit
sind, mit der wirklich grossen Kelle anzurich-
ten, sehen sie besser von nationalen oder
gar intemationzlen Grossanldssen ab und
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unterstiitzen vermehrt lokalefregionale Ver-
anstalter oder Einzelpersonen und wenden
sich konsequent so genannten Randsport-
arten oder eexotischens Kulturen zu; denn
die Konkurrenz durch andere Sponsoren
wird in diesem Umield automatisch kleiner.

Untersuchungen haben gezeigt:  Beim
Publikum bleiben meist nur die: Namen
der Hauptsponsaren hangen, die kleinen
Co-Sponsoren  gehen schnell vergessen,
Versuchen Sie dieser Falle auszuweichen!

Musterbeispiel eines regional bedeutenden
Gartenbauunternehmens, welches einen nationalen
Fussballclub (1. Liga) unterstiitzt:

Basispaket als Haupisponsor
Arheltsleistung: 200 Mannstunden/Jahr
Geldleistung: CHF 40 000.~/Jahr

Erfolgspramizn
CHF BO00=/Tahr

Einladungen an wichtige Kunden und Geschaftspartner inklusive Bewirtung

CHF 6000.~ahr

Produktion Werbetrager {Leibchen, Banden, Inserate etc.)

CHF 10,000 —aht

Inserate und redaktionelle Beitrage (Publikims- und Fachzeitschriften)

CHF 10 000—{fahr)

Regelmassige interne/externa Kommunikation via Intranet/internet

CHF 5000.~/Jahr

Aufwendungan fir Autogrammstunden und Sonderaktionen mit Spielern

CHF 5000.<ahr

Laufende Erfolgskontrolle, Mediamanitoring etc,
CHF 5000.~#ahr

Einbindung des Sponscringengagements in laufende Kommunikations-\Werbemassnahmen

(Broschiiren, Flyer etc))
CHF 10 000~{Jahr

Im varliegenden Fall kommen also jahilich zu den bar zu bezahlenden Sponsoringbeitragen weiters
CHF 57 000~ fir eine erfolgreiche kommunikative Umsetzung des Engagements hinzu,

Eric W Zefier 51 inhaber dar Kommunikatianssgeniur zelicam communications fwamzelicam. chtin Zinich und war
vartiar unfer anderam wihrsnd drer Jabren Laiter des Konzernbereiths Sportsponsoning bel der damaligen Schwel-

zerischen Bankoeselschait in Zivich.
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