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1. Analyse



Definition

Unter Sponsoring versteht man die Zuwendung von 
Finanzmitteln, Sach- ("Value In Kind") und / oder 
Dienstleistungen durch Unternehmen oder Private (Sponsoren) 
an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen, 
Organisationen oder Institutionen (Gesponsorte), gegen die 
Gewährung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von 
Projekten, Personen, der Organisation, der Institution und/oder 
Aktivitäten des Gesponsorten auf der Basis einer vertraglichen 
Vereinbarung (Sponsorship), mit der regelmäßig auch eigene 
(unternehmensbezogene) Ziele verfolgt werden. 



Die Ziele

Sponsoring wird von Unternehmen (den Sponsoren) zum Zweck des 
Marketing, der Kommunikation, insbesondere der
Kommunikationspolitik betrieben. Neben der Förderung des 
Empfängers gilt als Ziel regelmäßig auch, auf das eigene
Unternehmen aufmerksam zu machen. Sponsoring wird von 
Unternehmen - den Sponsoren - als Marketinginstrument genutzt und 
ist Teil der Öffentlichkeitsarbeit und der Werbung- oft auch der
grundsätzlichen Unternehmenspolitik.



Oder besser gesagt:

Kulturelle Unterhaltung, die sich hören und sehen lassen kann. 
Sporterlebnisse, bei denen jeder als Sieger nach Hause geht. 
Zukunftsgestaltung für ein besseres gemeinsames Leben, Lernen
und Arbeiten. Und Entlastung für unsere Luft, unser Wasser, unsere
Wälder, Wiesen und Felder. Durch Ideen, Taten und Technologien
für mehr Lebensqualität. 



Was machen wir?



Wie machen wir es?

Budget: 10.000 €

Maßnahmen:

Namensgebung 

Fahnen im Zielbereich

Logo auf allen Medien

VIP-Zelt im Zielbereich

Präsentationsfläche + Promotion



Maßnahmen PMC

Budget: 7.500 €
Besonderheit: alle Sponsoren haben 
gleichwertiges Präsentations-Paket
(Ausnahme BMW mit Autos)
Logo auf allen Medien

VIP-Bereich
Logo in Halle

Wie machen wir es?



Ein weiterer Aspekt:

Absatzorientiertes Sponsoring

Für wichtige Sponsoring-Partner werden Höhe der Budgets und 
die durch die Partner erzielten Umsätze in Relation gesetzt. 

Konsequenzen:

Hallensportarten bringen den Gasversorgern mehr als Fußball.
Event-Hallen, Theater oder auch die musa sichern Absatz.



Absatzorientiertes Sponsoring 

Beispiel Basketball:

Der Rahmen: ein leistungsorientierter Verein 
mit viel Publikum und großer Jugendabteilung.
Wir sichern Absatz über Sponsoring.



Absatzorientiertes Sponsoring 

Beispiel Lokhalle:

Wir unterstützen Veranstaltungen in Göttingens größter
Halle und sichern bzw. generieren damit Absatz.



Fazit Meinungsforschung: 

Unsere Fans sind häufiger weiblich, älteren Alters und eher in der 
mittleren Bildungsschicht zu finden.

Die Distanzierten sind eher jung, gut gebildet und häufiger männlich.

Darauf muss die Kommunikation reagieren – auch über Sponsoring!!!



Weiter mit der Wissenschaft
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Ausgangslage – Motivation der Studie    

� Dominanz des Sport-Sponsoring 

� 85% der Unternehmen betätigen sich im Sport-Sponsoring

� 50% des Sponsoring-Budgets entfällt auf den Sport

� Bedeutungsgewinn des Kultur-Sponsoring 

� rund 70% setzen Kultur-Sponsoring ein 

� Investitionen in Kultur-Sponsoring noch gering (21% des 
Sponsoring-Budgets)

� Notwendigkeit einer systematischen Wirkungsmessung

� i.d.R. findet keine systematische Wirkungsmessung statt

� bisherige Kontrolle: vor allem Auswertung von 
Medienberichten (61%)
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Untersuchungsziele    

� Wirkungsmessung im Event-Sponsoring

� Erfassung der Sponsoring-Wirkungen bei den Event-
Besuchern

� Vergleich der Sponsoring-Wirkungen zwischen zwei Marken

� Stadtwerke Göttingen vs. Sparkasse Göttingen

� Vergleich der Wirkungen im Sport- und Kulturbereich

� Tour d‘ Energie  vs. Pop Meets Classic

� Ableitung von Gestaltungsempfehlungen für das Event-
Sponsoring
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Zentrale Fragestellungen  

� Welche Wirkungen können durch das Sponsoring-
Engagement erzielt werden?

� Unterscheiden sich die Wirkungen zwischen den beiden 
Sponsoren?

� Unterscheiden sich die Wirkungen zwischen den beiden 
Events?

� Welchen Einfluss haben personenbezogen Faktoren auf die 
Sponsoring-Wirkungen?
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Anlage und Durchführung der Studie  
Tour d‘Energie
� Datenerhebung durch Befragungen: Einsatz geschulter Interviewer

� Zielgruppen: „Normale“ Besucher, VIPs und aktive Teilnehmer

Pop Meets Classic
� Datenerhebung durch Befragungen: Einsatz geschulter Interviewer

� Akquirierung der Probanden vor dem Event: kurzer erster 
Fragebogen, Incentivierung

� Zielgruppen: „Normale“ Besucher und VIPs

Fragebögen

� Einsatz gleicher Fragebögen auf beiden Events

� Art der Fragen: Offene Fragen � Codierung, 
Geschlossene Fragen � 6-stufige1 bipolare Ratingskalen

1 hohe Werte stehen für starke Ausprägung der Variable



Involvement
� Unter Involvement versteht man das Interesse und Engagement einer 

Person in Bezug auf eine bestimmte Sache (hier: Event-Inhalt)

� Messung des Radsport-Involvements durch 3 Items 

� Interesse („Wie interessant/langweilig finden Sie Radsport?“)

� Bedeutung („Wie wichtig/unwichtig ist Ihnen Radsport?“)

� Kenntnisse („Wie gut/schlecht sind Ihre Kenntnisse bzgl. Radsport?“)

� Radsport-Involvement bei den Befragten (Index)

� Gesamt: M = 4,232 (SD = 1,14)

� Besucher: M = 3,99 (SD = 1,20)

� VIPs: M = 4,31 (SD = 0,80)

� Aktive: M = 4,92 (SD = 0,67)

2 1 = sehr gering involviert, 6 = sehr hoch involviert M = Mittelwert / SD = Standardabweichung



Aufmerksamkeitswirkungen des Sponsoring
� Wahrnehmung bzw. Identifikation als Sponsor als zentrale 

Voraussetzung zur Erzielung nachgelagerter Sponsoring-Ziele 
(Image, Absatz, etc.)

� Messung der Aufmerksamkeitswirkung der Sponsoren

(1) Ungestützte Sponsorenidentifikation (Recall)

� Freie Nennung, keine Erinnerungshilfen

� „Welche Sponsoren sind Ihnen bis jetzt aufgefallen?“

(2) Gestützte Sponsorenidentifikation (Recognition)

� Vorgabe von Antwortmöglichkeiten

� „Welche Sponsoren sind Ihnen bis jetzt aufgefallen?“



Bauverein Hann-Münden

Richtige Sponsoren Tour d‘Energie



Ungestützte Identifikation der Sponsoren   
� Anzahl insgesamt genannter Sponsoren

� Gesamt: M = 3,48 (SD = 1,64)

� Nennung richtiger Sponsoren

� Insgesamt konnten 78,3% der Befragte mindestens einen richtigen 
Sponsor nennen

� Anzahl korrekt identifizierter Sponsoren

� Gesamt: M = 2,23 (SD = 1,04)

� Besucher: M = 1,50 (SD = 1,25)

� VIPs: M = 3,20 (SD = 0,68)

� Aktive: M = 2,02 (SD = 1,26)

VIPs können signifikant mehr 
richtige Sponsoren nennen als die 
Besucher und Aktiven



Platz 1: Sparkasse 49,26 %

Platz 2: Eon 45,32 %

Platz 3: Stadtwerke 34,98 %

Platz 4: Göttinger Tageblatt 12,32 %

Platz 5: Velo Sport 11,82 %

Platz 6: VW Zentrum 9,36 %

Ungestützte Identifikation der Sponsoren   
Platzierung der Sponsoren: Tour-Sponsoren (Anteil korrekter Nennungen)

Die Sparkasse wird von signifikant 
mehr Befragten als Sponsor 
identifiziert als die Stadtwerke



(1) „Sonstige Sponsoren“: Oddset-Sponsoren

� 58,1% der Probanden haben mind. einen Oddset-Sponsor
genannt

� Anzahl genannter Oddset-Sponsoren: M = 1,52 (SD = 0,80)

1. Platz: Milram 37,44 %
2. Platz: Oddset 13,79 %
3. Platz: Lotto 11,82 %

(2) „Falsche Sponsoren“: Sonstige Unternehmen (nicht am Event beteiligt)

� 36,0 % der Probanden haben mind. einen falschen Sponsor 
genannt

� Anzahl falscher Nennungen: M = 1,44 (SD = 0,88)

Ungestützte Identifikation der Sponsoren   



Platz 1: Sparkasse 49,26%

Platz 2: Eon 45,32%

Platz 3: Milram 37,44%

Platz 4: Stadtwerke 34,98%

Platz 5: Oddset 13,79%

Ungestützte Identifikation der Sponsoren
Platzierung der Sponsoren insgesamt: Tour-Sponsoren und Oddset-
Sponsoren (Anteil korrekter Nennungen)



STADTWERKE 

� 54,7% der Probanden haben die Stadtwerke wahrgenommen

� Im Durchschnitt konnten 1,56 Maßnahmen erinnert werden

1. Zelt/Stand 20,7%

2. Auto/Bus 10,4%

3. Fahnen 8,5%

4. Give Aways/Flyer 7,3%

5. Banner/Plakate 7,3%

6. Sponsoring/Werbung 6,1%

7. Promoter/T-Shirts 4,9%

8. Durchsagen/Ansagen 4,3%

9. Banden 4,3%

10. Trikot(nummer) 3,7%

Gestützte Identifikation der Sponsoren



SPARKASSE 

� 68,0% der Probanden haben die Sparkasse gestützt wahrgenommen

� Im Durchschnitt konnten 1,51 Maßnahmen erinnert werden

1. Fahnen 21,2% 

2. Banner/Plakate 14,8%

3. Transponderrückgabe 13,4%

4. Sponsoring/Werbung 8,9% 

5. Banden 8,4%

6. Auto/Bus 7,9%

7. Give Aways/Flyer 6,4 %

8. Bekannte Persönl./MA 4,4 %

9. Promoter/T-Shirts 3,9 %

10. Durchsagen/Ansagen 3,9 %

Gestützte Identifikation der Sponsoren



� In bisherigen Studien wurde die Markenbekanntheit häufig als 
wichtiger Einflussfaktor auf die Sponsorenidentifikation nachgewiesen

� Bekanntheitsgrad der beiden Marken

� Stadtwerke: 79,3% kennen die Stadtwerke

� Sparkasse: 87% kennen die Sparkasse

� Klarheit Markenbild Stadtwerke: M = 4,07

� Klarheit Markenbild Sparkasse: M = 4,62

Markenbekanntheit

Signifikanter Unterschied im 
Bekanntheitsgrad  der beiden 
Marken

Einfluss Bekanntheitsgrad auf Sponsorenidentifikation

� Es besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem 
Bekanntheitsgrad der Marke und der Identifikation als Sponsor

� Ergebnis trifft sowohl für die ungestützte als auch für die gestützte 
Identifikation zu



Besucher beurteilen das Event 
signifikant schlechter als die 
Gruppe der VIPs und der aktiven 
Teilnehmer

Eventbeurteilung    

(1) Globale Einstellung zum Event 

(Wie gut/schlecht hat Ihnen das Event bisher gefallen?)

� Gesamt: M = 5,18 (SD = 0,77)

� Besucher: M = 5,01 (SD = 0,78)

� VIPs M = 5,50 (SD = 0,52)

� Aktive M = 5,61 (SD = 0,58)



Mittelwerte

sympathisch

glaubwürdig

überzeugend

gut

angenehm

interessant

5,07

5 5,1 5,2 5,3

5,14

5,26

5,21

5,03

5,33

Eventbeurteilung
(2) Multiattributives Einstellungsurteil

� Gesamt



� Sponsoringerfolg: Sowohl Einstellung zum Event als auch 
Einstellung zu den Sponsoringmaßnahmen wichtige Erfolgsgrößen

� STADTWERKE
� Gesamt: M = 4,81 

� Besucher: M = 4,71
� VIPs: M = 5,86
� Aktive: M = 4,23

Einstellung zu den Sponsoringmaßnahmen

VIPs bewerten die Sponsoringmaßnahmen deutlich 
besser als Besucher und Aktive

� SPARKASSE
� Gesamt: M = 4,83 

� Besucher: M = 4,73
� VIPs: M = 5,20
� Aktive: M = 4,52



� Wie beurteilen die Befragten die Passfähigkeit zwischen Event und 
Marke?

� Event-Brand-Fit
� Stadtwerke : M = 4,63
� Sparkasse: M = 4,54

� Einfluss der Passfähigkeit auf die Einstellung zu den 
Sponsoringmaßnahmen

� Für beide Marken kann ein Einfluss der wahrgenommenen 
Passfähigkeit auf die Beurteilung der Sponsoringmaßnahme 
nachgewiesen werden

Event-Brand-Fit

� Neben dem Event-Brand-Fit stellt die Einstellung zum Event einen 
wichtigen Einflussfaktor der Einstellung zu den 
Kommunikationsmaßnahmen dar.



Unterstellte Sponsoring-Motive 
STADTWERKE

… für sich und ihre Produkte werben M = 4,29   

… den Verkauf ihrer Leistungen fördern M = 4,49

… die Veranstaltung unterstützen M = 5,13   

… den Sport unterstützen M = 5,02   

SPARKASSE

… für sich und ihre Produkte werben M = 5,18   

… den Verkauf ihrer Leistungen fördern M = 5,10

… die Veranstaltung unterstützen M = 5,19   

… den Sport unterstützen M = 5,11   

Kommerzielle Motive: M = 4,40

Eventbezogene Motive: M = 5,08

Eventbezogene Motive: M = 5,15

Kommerzielle Motive: M = 5,14



Einstellung zur Marke
(1) Globales Einstellungsurteil  

(Wie gut/schlecht gefällt die Marke?)

� Stadtwerke : M = 4,03

� Sparkasse: M = 4,17

� Die Einstellung zu den Sponsoringmaßnahmen stellt den 
wichtigsten Einflussfaktor der Markeneinstellung dar

� Für beide Marken gilt: Je positiver die Sponsoringmaßnahmen 
bewertet werden, desto positiver ist die Einstellung zur Marke.



Involvement
� Messung des Involvements der Zielgruppe jeweils 2 Items (Index)

� Interesse

� Kenntnisse

� Interesse

� Kenntnisse

� Involvement Pop-Musik

� Gesamt: M = 4,43 (SD = 1,00)

� Involvement Klassische Musik

� Gesamt: M = 3,81 (SD = 1,11)

Pop-Musik

Klassische Musik



Richtige Sponsoren Pop Meets Classic



Ungestützte Identifikation der Sponsoren   
� Anzahl insgesamt genannter Sponsoren

� M = 3,75 (SD = 1,84)

� Nennung richtiger Sponsoren
� Insgesamt konnten 95,2% der Befragte mindestens einen 

richtigen Sponsor nennen

� Anzahl korrekt identifizierter Sponsoren
� Gesamt Pop Meets Classic: M = 3,70

� Nennung falscher Sponsoren
� Insgesamt nennen 6,5% der Befragten falsche Sponsoren



Platz 1: Sparkasse 66,89%

Platz 2: Göttinger Tageblatt 58,70%

Platz 3: BMW 52,22%

Platz 4: Eon 43,00%

Platz 5: Stadtwerke 34,81%

Platz 6: Blick 31,40%

Platz 7: Hardenberg 28,33%

Platz 8: Freizeit Inn 22,18%

Platz 9: Gothaer 10,24%

Platz 10: Stadt Göttingen 3,75%

Ungestützte Identifikation der Sponsoren   
Platzierung der Sponsoren: Pop Meets Classic (Anteil korrekter 
Nennungen)

Die Sparkasse wird von signifikant 
mehr Befragten als Sponsor 
identifiziert als die Stadtwerke



1. Sponsoring/Werbung 24,60%

2. Leinwand Bühne 21,40%
3. Beamer/Videowand 15,10%

4. Tafel/Bilder/Plakate 11,10%

5. Bekannte Persönl./MA 8,70%
6. Banner im Innenbereich 5,60%

7. Programmheft 2,40%

8. Eintrittskarte/VIP-Karte 2,40%
9. Banner am Eingang 1,60%

10. VIP Bereich 0,80%

STADTWERKE 

� 36,50% der Probanden haben die Stadtwerke wahrgenommen.

� Im Durchschnitt konnten 1,20 Maßnahmen erinnert werden.

Gestützte Identifikation der Sponsoren



SPARKASSE 

� 63,10% der Probanden haben die Sparkasse wahrgenommen.

� Im Durchschnitt konnten 1,16 Maßnahmen erinnert werden.

Gestützte Identifikation der Sponsoren

1. Sponsoring/Werbung 30,80%

2. Leinwand Bühne 22,10%

3. Tafel/Bilder/Plakate 14,90%
4. Beamer/Videowand 9,10%

5. Logo 5,80%

6. Bekannte Persönl./MA 5,30%
7. Banner im Innenbereich 4,80%

8. Banner am Eingang 1,90%

9. Programmheft 1,40%
10. Eintrittskarte/VIP-Karte 1,00%



� Bekanntheitsgrad der beiden Marken

� Stadtwerke: 89,0% kennen die Stadtwerke

� Sparkasse: 84,8% kennen die Sparkasse

� Klarheit Markenbild Stadtwerke: M = 3,63

� Klarheit Markenbild Sparkasse: M = 4,68

Markenbekanntheit

Signifikanter Unterschied im 
Bekanntheitsgrad  der beiden 
Marken



Eventbeurteilung    

(1) Globale Einstellung zum Event 

(Wie gut/schlecht hat Ihnen das Event bisher gefallen?)

� Gesamt: M = 5,23 (SD = 0,93)

� Besucher: M = 5,21 (SD = 0,94)

� VIPs: M = 5,57 (SD = 0,65)

VIPs beurteilen das Event 
signifikant besser als normale 
Besucher



� STADTWERKE
� Gesamt: M = 4,21 (SD = 1,26)

� SPARKASSE

� Gesamt: M = 4,57 (SD = 1,05)

Einstellung zu den Sponsoringmaßnahmen

Sponsoringmaßnahmen der Sparkasse 
werden signifikant besser bewertet als die 
Sponsoringmaßnahmen der Stadtwerke



� Wie beurteilen die Befragten die Passfähigkeit zwischen Event und 
Marke?

� Event-Brand-Fit
� Stadtwerke : M = 3,80

� Sparkasse: M = 4,58

Event-Brand-Fit

Signifikanter Unterschied in der 
Beurteilung der Passfähigkeit

� Einfluss der Passfähigkeit auf die Einstellung zu den 
Sponsoringmaßnahmen.

� Auch für Pop Meets Classic gilt: Je besser ein Sponsor aus Sicht 
der Besucher zu einem Event passt, desto besser werden seine 
Sponsoring-Maßnahmen bewertet.



Unterstellte Sponsoring-Motive
STADTWERKE

… für sich und ihre Produkte werben M = 4,29   

… den Verkauf ihrer Leistungen fördern M = 4,49

… die Veranstaltung unterstützen M = 5,13   

… den Sport unterstützen M = 5,02   

SPARKASSE

… für sich und ihre Produkte werben M = 5,18   

… den Verkauf ihrer Leistungen fördern M = 5,10

… die Veranstaltung unterstützen M = 5,19   

… den Sport unterstützen M = 5,11   

Kommerzielle Motive: M = 4,01

Eventbezogene Motive: M = 4,65

Eventbezogene Motive: M = 4,91

Kommerzielle Motive: M = 4,62



Einstellung zur Marke
(1) Globales Einstellungsurteil  

(Wie gut/schlecht gefällt die Marke?)

� Stadtwerke : M = 3,86

� Sparkasse: M = 4,24

� Die Einstellung zu den Sponsoringmaßnahmen stellt den wichtigsten 
Einflussfaktor der Markeneinstellung dar

� Für beide Marken gilt: Je positiver die Sponsoringmaßnahmen 
bewertet werden, desto positiver ist die Einstellung zur Marke

Sparkasse wird signifikant 
besser beurteilt



Sponsorenidentifikation 
Nennung richtiger Sponsoren
� TOUR: 78,3% 
� PMC: 95,2%

Anzahl korrekt identifizierter Sponsoren

� TOUR: M = 2,23

� PMC: M = 3,70

Nennung falscher Sponsoren
� TOUR:   36,5%
� PMC:      6,5%

Signifikanter Unterschied

Signifikanter Unterschied

Signifikanter Unterschied

� Sponsorenidentifikation hängt von der Anzahl 
konkurrierender Sponsoren ab



Einstellung zum Event 
Globale Einstellung zum Event
� TOUR: M = 5,18 

� PMC: M = 5,23

TOUR PMC

interessant M = 5,14 M = 5,37

gut M = 5,26 M = 5,41

angenehm M = 5,21 M = 5,26

überzeugend M = 5,03 M = 5,33

sympathisch M = 5,33 M = 5,59

glaubwürdig M = 5,07 M = 5,40



Vergleich für die Marke STADTWERKE 

TOUR PMC

Klarheit Markenbild M = 4,07 M = 3,63

Event-Brand-Fit M = 4,63 M = 3,87

Sponsoringmaßnahmen M = 4,81 M = 4,21

Eventbezogene Motive M = 5,01 M = 4,67

Kommerzielle Motive M = 4,39 M = 4,02

Einstellung Marke M = 4,02 M = 3,86

� Stadtwerke erzielt bei der Tour d‘Energie insgesamt deutlich 
bessere Werte



Vergleich für die Marke STADTWERKE 

� Stadtwerke erzielt bei der Tour d‘Energie insgesamt deutlich 
bessere Werte

TOUR PMC

interessant M = 3,76 M = 3,39

gut M = 4,36 M = 3,91 

angenehm M = 4,17 M = 3,88

überzeugend M = 4,21 M = 3,78

sympathisch M = 4,21 M = 3,84

glaubwürdig M = 4,42 M = 4,05



Vergleich für die Marke SPARKASSE 

TOUR PMC

Klarheit Markenbild M = 4,62 M = 4,68

Event-Brand-Fit M = 4,59 M = 4,56

Sponsoringmaßnahmen M = 4,83 M = 4,57

Eventbezogene Motive M = 5,15 M = 4,92

Kommerzielle Motive M = 5,14 M = 4,63

Einstellung Marke M = 4,14 M = 4,23



Vergleich für die Marke SPARKASSE 

TOUR PMC

interessant M = 3,89 M = 3,70

gut M = 4,28 M = 4,15 

angenehm M = 4,19 M = 4,16

überzeugend M = 4,29 M = 4,12

sympathisch M = 4,23 M = 4,20

glaubwürdig M = 4,48 M = 4,41

� Sparkasse erzielt auf beiden Events ein recht einheitliches 
Ergebnis



Einstellung zum Sponsoring 
Vergleich unterschiedlicher Kommunikationsinstrumente

(1) Empfundene Störung

2,27

2,69

2,96

4,63

2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Kultur-Sponsoring

Sport-Sponsoring

Anzeigen 

TV-Werbung

1 = überhaupt nicht störend, 6 = sehr störend



� Sport- und Kultursponsoring stellen interessante und wichtige 
Kommunikationsinstrumente dar

� Wahl eines geeigneten Events ist eine zentrale Erfolgsgröße des 
Sponsoringerfolgs
� Anzahl und Art konkurrierender Sponsoren berücksichtigen 
� Event muss zum Sponsor passen
� Positive Beurteilung des Events durch Besucher wichtig
� Einstellung zum Event beeinflusst die Einstellung zur 

Kommunikationsmaßnahme
� Gestaltung der eigenen Sponsoringmaßnahmen wichtig 

� Event-Sponsoring bietet sehr viele Möglichkeiten, sich als 
Sponsor zu präsentieren und mit Zielgruppe zu kommunizieren 

� Bewertung der Sponsoringmaßnahmen als wichtigste 
Einflussgröße der Markeneinstellung

Erkenntnisse der Studie 



Wirkungsanalyse Sponsoring/Werbung 

Kosten Besucher/ ungestütze
Leser Erinnerung

Tour de Energie 10.000 € 15.000 35 %

Pop meets Classic 7.500 € 9.000 35 %

Anzeige ¼ Seite 4c 2.000 € 42.000 1-2%

Ergebnis unserer Studie: Wenn Promotion-Aktionen in Sponsoring-
Aktivitäten integriert werden können, ist der Erfolg größer als bei 
klassischer Werbung.



Evaluation von Sponsoring - Beachvolleyball

Quelle: Institut für Marketing und Handel, Universi tät Göttingen



Fazit Sponsoring: 

Sponsoring kann einen direkten Beitrag zum 
Unternehmenserfolg leisten.

Sponsoring ist ein streitbares Thema. Klare Richtlinien sind die
beste Entscheidungshilfe.

Sponsoring ist mehr als eine Geldzuwendung für 
Werbeleistungen. Sponsoring kann multifunktional eingesetzt 
werden, um verschiedene Zielgruppen zu erreichen.

Wer sponsert, sollte sich mit mehr als Geld engagieren.



Einbinden der Mitarbeiter

07. November 2006
Freikarten für Pokalknaller
Die Stadtwerke verfügen über ein Kontingent Freikarten für den Pokalknaller am Donnerstag, 9. November, 
um 19.30 Uhr in der Godehardhalle. Gegner der BG-Basketballer sind erneut die BasCats aus Cuxhaven, 
die am vergangenen Samstag nur knapp mit 98:88 im Liga-Duell unterlegen waren. Es steht also ein
richtiges Highlight mit hoffentlich 2000 Besuchern an. Da wir ausnahmsweise über mehr Karten verfügen, ist
es möglich, auch Familie, Freunde und Bekannte mitzunehmen. Kartenwünsche sind zu richten an V50.

Kartenvergabe für Oddset-Junior-Cup

Wegen der großen Nachfrage nach Karten für den Oddset-Junior-Cup wird es am Montag, 9. Januar 2006, ab
15.30 Uhr in der Kantine eine öffentliche Kartenvergabe geben. Folgende Logentickets stehen noch zur
Verfügung:

Donnerstag, 12.01. - 12 Plätze
Freitag, 13.01. - 12 Plätze
Samstag, 14.01. - 10 Plätze

Die Karten für den Sonntag sind leider bereits vergeben. V50 bemüht sich jedoch, noch Tribünenplätze zu
ergattern.



Wie geht´s weiter - Fallbeispiele 

Allgemein

Das Schalten von Anzeigen in Vereinszeitungen etc. wird 
behutsam zurückgeschraubt. 

Konzentration auf Event-Sponsoring mit nachhaltiger Wirkung.

Ideen-Wettbewerb um gute Sponsoring- und Event-Konzepte.

Kreativität ist gefragt!!!



Wie geht´s weiter - Fallbeispiele 

Equipment + Schulungen

Um bei Veranstaltungen stärker präsent zu sein, sind Promotion-
Teams unerlässlich.

Wir werden in Ausrüstung sowie Schulung von Mitarbeiterinen
und Mitarbeitern sowie Studentinnen und Studenten investieren.



Wie geht´s weiter - Fallbeispiele 

Allgemeine Bekanntheit

Kleine Energieversorger haben Nachholbedarf in Sachen 
Bekanntheitsgrad gegenüber Sparkasse und anderen Marken.

Allerdings sind bestimmte Werbeformen für kleine und mittlere 
Unternehmen nicht machbar (TV, bundesweite Kampagnen).

Deshalb: mehr Präsenz vor Ort, um mit Kunden ins Gespräch zu 
kommen. 



Wie geht´s weiter - Fallbeispiele 

Eine Konzentration des Sponsorings auf einige wenige 
„Leuchttürme“ ist für uns nicht möglich (Monopolist!!!).

Wir werden weiterhin mit klaren Richtlinien und Obergrenzen 
Sport, Kultur, Soziales und Umweltprojekte unterstützen.

Und: Die Energiepreis-Diskussion macht es nötig. Von jeder 
Kilowattstunde/jedem Kubikmeter darf kein zu hoher Anteil ins 
Sponsoring fließen.

Grobe Rechnung: 2 Euro je Kunde und Jahr. Können Sie damit 
leben??? 



Herzlichen Dank und viel Spaß
bei der Diskussion


