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B
ilder, die in Erinnerung bleiben
– die Suche nach dem besonde-
ren Moment wird zu einem im-
mer prägenderen Element des

Marketings. Denn in Zeiten der Omni-
präsenz von Werbebotschaften auf allen
Kanälen versuchen Unternehmen, ihre
Marke dort zu platzieren, wo die großen
Gefühle sind. Einen idealen Rahmen da-
für bieten Partnerschaften im Umfeld
von Sport, Lifestyle und Kultur.

Goldene Zeiten also für die Veranstal-
ter von Sport- und Kulturevents? Ganz
so einfach ist es dann doch nicht. Denn
laut einer Analyse des Sponsoringbera-
tungunternehmens Repucom in Köln
steigt das Sponsoringvolumen in
Deutschland zwischen 2011 und 2016
zwar von 4,2 auf 5,5 Milliarden Euro an.
Hauptnutznießer ist aber der Sport, der

in diesem Zeitraum von 2,6 auf 3,5 Milli-
arden Euro zulegen soll, während Kul-
tursponsoring bei 300 Millionen und
Public Sponsoring – also Engagements
im Bereich Umwelt, Soziales und Wis-
senschaft – bei 600 Millionen Euro sta-
gnieren (siehe Seite 29).

Doch selbst im Sport sind es laut An-
dre Haberla, Head of Market Intelligence
bei Repucom, vor allem die Top-Platt-
formen, die die Bühne beherrschen, ins-
besondere Fußball und mit Abstrichen
Motorsport. Den Unterschied machen
für Haberla vor allem die Möglichkeiten
der medialen Aufbereitung und die
Chancen, ein breites Publikum zu errei-
chen. „Sport ist in der Regel sehr gut
organisiert, während im Kulturbereich
beispielsweise eine kleinteilige Organi-
sationsstruktur vorherrscht und auf-
grund punktueller Events die Kontinu-
ität fehlt“, analysiert der Experte.

Die Grundmechanik, eine Zielgrup-
pe emotional anzusprechen, funktionie-
re zwar in Sport und Kultur gleicherma-
ßen – jedoch auf unterschiedlichen
Reichweitenebenen. Deshalb ist für Ha-
berla nachvollziehbar, dass die unter
ROI-Rechtfertigungsdruck stehenden
Entscheider im Zweifel vor allem die

Reichweite im Blick haben. TV bleibe
dabei zwar die wichtigste Bühne, aber
durch die zunehmenden digitalen Mög-
lichkeiten ergeben sich auch für Sport-
arten der zweiten Reihe und Kulturan-
bieter Chancen, um neue Zielgruppen
zu erschließen.

A llerdings besteht aufseiten der
Unternehmen in dieser Hinsicht
noch Nachholbedarf, wie Peter

Lauterbach, Geschäftsführer des Event-
Dienstleisters Wige Media, konstatiert.
„Wir spüren nicht, dass die Unterneh-
men auf breiter Front verstanden haben,
ihre Marken digital in Szene zu setzen“,
sagt Lauterbach. Nach wie vor stünden
die potenziell reichweitenstarken Events
und Kunden wie Red Bull, Volkswagen
und Mercedes im Vordergrund.

Unternehmen aus den Bereichen Au-
to/Mobilität, Finanzen, Freizeit/Sport
sowie Getränke stellen laut Repucom
mehr als zwei Drittel der Top-100-Spon-
soren in Deutschland. Dies gilt auch für
Engagements in der Kultur, wie Hans-
Conrad Walter, Gründer und Geschäfts-
führer der auf Kultursponsoring spezia-
lisierten Agentur Causales in Berlin, als
Initiator einer europaweiten Kultur-

sponsoring-Marktstudie feststellt: Fi-
nanzdienstleister, Automobilhersteller,
Energieunternehmen und die Genuss-
mittelindustrie seien hier die wichtigsten
Akteure (Seite 28).

Walter ist sich sicher, dass auch die
Kulturszene vom Hype um Content
Marketing und Storytelling profitiert:
„Denn Kulturanbieter erzählen aus dem
Kern ihrer Angebote Geschichten, in die
sich Storys über Sponsoren und Partner
gut einbinden lassen.“ Interessant sei da-
bei beispielsweise der Trend, umweltbe-
wussten Unternehmen mit klimaneutra-
len Veranstaltungen eine Kommunikati-
onsplattform zu schaffen.

Auch Repucom-Experte Haberla
sieht bei vielen Top-Sponsoren die Ten-
denz, ihr Engagement durch CSR-Ak-
tivitäten auf eine breitere Basis zu stellen.
Allerdings zeigt die Gewichtung der Auf-
wendungen, dass es sich tendenziell
noch eher um ergänzende Maßnahmen
mit Rechtfertigungscharakter handelt.
So rundet etwa die Allianz ihr umfassen-
des Engagement im Spitzenfußball mit
einem Junior Football Camp ab, ebenso
die Deutsche Telekom mit der Initiative
„Anstoss!“ im Breiten-, Nachwuchs- und
Behindertenfußball.

Von Jochen Zimmer

Sponsoring liefert Unternehmen
Stoff für Content Marketing. Dies
gilt zwar für Engagements in
Sport, Lifestyle und Kultur, Zug-
pferd bleibt aber der Massensport

Macht der Gefühle

Sponsoring gilt in der Kommunikation
als Wachstumsfeld, da die Engagements
in Sport, Lifestyle und Kultur den Unter-
nehmen im Zeitalter omnipräsenter, aber
nicht mehr durchdringender Werbebot-
schaften den begehrten Stoff für emotio-
nale Bilder und Geschichten liefern, die
das Publikum faszinieren und – so die
Hoffnung – auf die im Umfeld präsenten
Marken und Produkte abstrahlen. Wenn
es aber darum geht, die Chancen von
Sponsoring kreativ zu nutzen, offenbaren
viele Unternehmen, aber auch Agentur-
dienstleister, erstaunlich wenig Kreativi-
tät und Durchhaltevermögen. Meist sind
es die ausgetretenen Pfade auf den Sport-
feldern, Lifestyle-Events und Kulturbüh-
nen, auf denen sich die Unternehmen mit
ähnlichen Konzepten tummeln, und dies
mit meist kurzer Halbwertszeit. Dabei
kommt es neben frischen Ideen gerade im
Sponsoring auf Durchhaltevermögen an,
um zum Ziel zu kommen.
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