Fordern und fordern

SPORT Sponsoring ist nicht nur was fiir Konzerne —auch kleine Firmen kénnen Sportler unterstiitzen.

Wer es richtig macht, gewinnt sogar neue Kunden und Mitarbeiter. Wenn er ein paar Regeln beachtet

Text: Thomas Munster

iir die Wiest Autohéuser in Darmstadt
ist eine gewisse GrofRziigigkeit selbst-
verstandlich. Das mittelstdndische
Unternehmen - 330 Mitarbeiter, 130
Millionen Euro Umsatz — ist in der Region ver-
wurzelt, das verpflichtet. Das Golfturnier des
Lions-Clubs, Bach-Konzerte, Ausstellungen,
der Filmkreis der Technischen Universitit
Darmstadt - alle moglichen Veranstaltungen
und Vereine werden geférdert. Auch die erste
FuRballmannschaft des SV Darmstadt 98.

Als der heutige Prokurist Tobias Haas 2000
bei Wiest einstieg, stand fest, dass das Sponso-
ring des ortlichen Traditionsvereins fortgesetzt
wird, aber in anderer Form: Der Kontrakt mit
dem SV 98 sagte zwar klar, was Wiest fiir den
Club tun musste, nicht so klar war, was das Un-
ternehmen dafiir erwarten konnte. ,,Das habe
ich gedndert®, sagt Haas.

Tue Gutes und rede dariiber - in vielen Un-
ternehmen reicht das ldngst nicht mehr als Vor-
gabe fiir die finanzielle Unterstiitzung von
Sport, Kultur und Gesellschaft. Sponsoring folgt
immer hédufiger kaufméannischem Kalkiil: Fiir
jede Leistung muss es eine klar definierte Ge-
genleistung geben. Und dies wird klar geregelt.

+Viele Sponsoring-Partner machen den glei-
chen Fehler wie ein verliebtes Paar®, so die
Erfahrung des Anwalts Michael Siebold von
der Frankfurter Kanzlei Arnecke Siebold. ,,Sie
weichen der Frage aus, was passiert, wenn
einer der Partner gegen die Regeln verstof3t.“
Zwar fiithrten Konflikte selten zu juristischen
Auseinandersetzungen, ,die gute Atmosphére
ist jedoch danach gestort*.

Wenn Mitte Juni die FufSballweltmeister-
schaft in Brasilien beginnt, wird die Werbung

rund um den Ball wieder fest in der Hand von
Weltkonzernen sein. Dabei kénnen in diesem
Geschift auch kleinere Firmen mitmachen, ein
paar Ligen darunter, mit bescheidenerem Bud-
get. Sponsoring dient zahlreichen Mittelstdnd-
lern als Ergénzung zum klassischen Marketing.
Beim Sportartikelhdndler Sport Bauer im bay-
erischen Pfaffenhofen an der Im ist es sogar
eine tragende Sédule des Geschiftskonzepts.
Bevor er seinen Laden 2009 erdffnete, analy-
sierte Geschéftsfithrer Norbert Bauer genau,
welcher Konkurrent welche Sportarten in wel-
chen Clubs unterstiitzte.

Schau mir in die Augen

Mit diesem Vorwissen ging er in die Vereine,
bot eine Zusammenarbeit an, besprach genau,
wie viele Meter Bandenwerbung fiir welchen
Forderbetrag drin sind. Ob die Nennung im
Stadionheft inklusive ist und wer die Trikot-
beschriftung bezahlt. ,Vorn unser Logo, auf
dem Riicken der Verein — da

gibt es immer ein Gescha- Viele Sponsonng_Partner

“

cher, wer was libernimmt.
Am Ende schaut man einan-
der in die Augen und hofft,

weichen der Frage aus, was bei
einem Regelverstofd passiert

dass sich der Geschéftspart- Michael Siebold Kanzlei Arnecke Siebold

ner an die Absprachen hélt.

Fiir Bauer ist das Konzept aufgegangen, sein
Sportgeschéft kann sich dank des Sponsorings
gut gegen die ortlichen Rivalen und das Inter-
net behaupten: Nach zwei Jahren Anlaufzeit
kam das Geschéft auf Touren, und der Unter-
nehmer konnte das Personal von drei auf zehn
Mitarbeiter aufstocken.

Was bei lokalen Anbietern per Handschlag
lauft, muss bei groferen Unternehmen for- >

MAl 2014 impulse

SPONSORING MEHRWERT

77



-

Mit Hand und Fuf3 Die Werbung auf den Trikots der B-Jugend-Handballer vom MTV Pfaffenhofen machte das Sportgeschift von Norbert
Bauer in der Region bekannt — er konnte sein Personal aufstocken und sich gegen die Konkurrenz behaupten
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Tue Gutes - und schliefle einen Vertrag

Nicht immer reicht ein Handschlag, um eine Férderzusage zu beschliefien. Diese Punkte soliten Sie schriftlich
festlegen, wenn Sie einen Verein oder eine Organisation regelmédfiig unterstiitzen wollen

Leistung konkretisieren

Unternehmen und Verein soliten genau
bestimmen, wer zu welchem Zeitpunkt
welche Leistungen erbringt. Diese kann
nach Erfolgskriterien wie Zuschauerzahlen
gestaffelt werden. Oft ist es sinnvoll,
bestimmte Zahlungen einzelnen Bestand-
teilen des Sponsoring-Pakets zuzuschrei-
ben - etwa wenn es um Kartenkontingente
fiir Geschéftskunden geht. Klarheit erspart
spiteren Arger mit dem Finanzamt.

Firmenauftritt genau festlegen

Regeln Sie eindeutig, wie und wo thr Unter-
nehmen prdsentiert wird: Werbeflachen,
Stadionansagen, Darstellung in Publikatio-
nen und auf der Website des Vereins. Zu
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kldren ist auRerdem: Wie viele Trikots wer-
den bedruckt? Wie grofd wird das Logo zu
sehen sein? Wie oft werden die Kleidungs-
stlicke erneuert - und wer zahlt dafir?

Eigenwerbung ausdriicklich zulassen
Das Unternehmen sollte sich das Recht
sichern, sein Engagement in der eigenen
Werbung einzusetzen.

Aktionen detailliert vereinbaren

Wenn Prominente fiir Aktionen wie Auto-
grammstunden oder Fototermine zur
Verfligung stehen sollen, muss vereinbart

werden, welche Personen genau auftreten.

Vereine sollten in der Lage sein, ihre
Sportler zur Teilnahme zu verpflichten.

Ausstiegsklausel einbauen

Was wenn eine Veranstaltung ausfallt, ein
Verein absteigt oder Leistungstrager ab-
wandern? Die Konsequenzen solcher Ereig-
nisse miissen ebenso geregelt sein wie die
von Skandalen, die Sponsoring-Partner als
Sympathietrager entwerten. Im schlimms-
ten Fall muss ein Ausstieg mdglich sein.

Laufzeitende regeln

Die Partner soliten sich tiber die Dauer der
Verpflichtung einigen und regeln, wer bei
Vertragsende etwa die Entfernung der
Logos von Vereinsautos zahlt. Damit ein
Verein seine Verpflichtung erfiillt und nicht
einfach zum nachsten Sponsor wechselt,
kénnen Vertragsstrafen vereinbart werden.

Bernhard Huber fir Impulse



maler gehandhabt werden. Die auf Medizin-
produkte spezialisierte Streifeneder Unter-
nehmensgruppe im bayerischen Emmering
unterstiitzt lokale Sportvereine, Fachkongres-
se, Behinderten- und Reha-Sport sowie huma-
nitdre Organisationen. ,Damit kommen wir an
Zielgruppen, die sonst kaum zu erreichen
sind*, sagt Gesellschafter und Geschéftsfiihrer
Friedrich Streifeneder, der mit seinem Unter-
nehmen rund 80 Millionen Euro Umsatz im
Jahr erwirtschaftet. Die Unterstiitzung lokaler
Vereine erfiillt einen weiteren Zweck: Die 600
Mitarbeiter seien stolz, wenn sich ihr Arbeit-
geber lokal engagiere.

Anders als bei Sport Bauer werden die Spon-
soring-Aktivitdten bei Streifeneder detailliert
in Vertrigen festgehalten. Selbst wenn es die
Partner manchmal nervt — Chefjuristin Sabine
Knobloch sorgt dafiir, dass Streifeneder fiir
sein Geld einen angemessenen Auftritt be-
kommt: ,,Der Vertrag legt genau fest, wo es fiir
uns Werbeflachen in welcher Gréfie gibt, und
mit wem wir uns den Platz teilen.“ Es geht so-
gar um Details wie die Reinigung von Vereins-
fahrzeugen, schliefflich soll das Firmenlogo
nicht unter einer Dreckschicht verschwinden.

Paketlésungen fiir Sponsoren

Auch der Braunschweiger IT-Dienstleister CKC
férdert 6rtliche Einrichtungen - vom Reitver-
ein iiber den Tennisclub bis hin zu Behinderten-
werkstdtten und Schulen. Viele Fordervor-
schldge kommen von den 450 Mitarbeitern.
Daneben engagiert sich das Unternehmen mit
40 Millionen Euro Jahresumsatz bei Grof3-
events.

Vorstand Christian Krentel musste erst
lernen, was sich fiir ein Unternehmen wie CKC
eignet und was nicht. Bandenwerbung bei
einem Reitturnier, das im Fernsehen {ibertra-
gen wird, funktioniert zum Beispiel nicht. ,,Un-
terirdisch®, erinnert sich der Unternehmer an
die Auswertung: ,,Gerade einmal zwei Mitglie-
der unserer Zielgruppe haben uns wahrgenom-
men, 200 hétten es sein miissen, damit es sich
lohnt.“

Fiir einen Spezialisten, der vor allem Ge-
schéftskunden erreichen will, sind Engage-
ments, die auf Breitenwirkung zielen, uninter-
essant. Schlieflich geht es darum, Entscheider

in Unternehmen zu erreichen. Krentel
schwenkte um und férdert seither Clubs wie
den VL Wolfsburg, die Sponsorenpakete fiir
unterschiedliche Bediirfnisse anbieten.

Fiir die fiinfstelligen Betrage, die sich CKC
leisten kann, kommt das Firmenlogo nicht auf
die Interviewwand in der ,Sportschau®. Das
Unternehmen darf sich aber sich als ,,VfL-Part-
ner* bezeichnen und kann zum Beispiel Spieler
fiir Autogrammstunden buchen. Geschafts-
partner darf CKC in die Loge der Volkswagen
Arena einladen. ,Wenn wir die zu gemein-
samen Freizeitaktivitdten motivieren wollen,
brauchen wir First-Class-Angebote®, so Krentel.

Seit sich der damalige
EnBW-Chef Utz Claassen vor
Gericht verantworten muss-

baden-wiirttembergischen
Landesregierung und den
damaligen Staatssekretédr im
Bundesumweltministerium, Matthias Machnig,
mit WM-Tickets begliickt hatte, sind viele
Firmen mit solchen Einladungen vorsichtig
geworden. Claassen wurde am Ende vom Vor-
wurf der Vorteilsgewdhrung freigesprochen,
doch Compliance-Abteilungen reagieren sensi-
bel, wenn es um Gratistickets geht.

Juristen halten sie fiir unproblematisch,
wenn Inhaber oder Geschiftsfiihrer eines Un-
ternehmens eingeladen werden. Bei Mitarbei-
tern unterhalb dieser Ebene empfiehlt Thomas
Durchlaub von der Bochumer Kanzlei Haas und
Partner, ,jede Ndhe zu einem konkreten Ge-
schéftsabschluss zu vermeiden®. Transparenz
lasse sich schaffen, indem der Zweck der Einla-
dung offen genannt werde. Zudem sei Augen-
maf gefragt: Fiir einen Vertriebsmitarbeiter
eigne sich statt der Luxusloge eher ein ,Platz
auf der Tribiine fiir 30 Euro plus Bockwurst®.
Am sichersten sei es, wenn der Arbeitgeber des
Gastes die Einladung genehmigt habe.

Tiickisch sind auch die Regeln, die Unter-
nehmen gegeniiber dem Finanzamt beachten
miissen. Nach Verstindnis des Fiskus enthélt
der Ticketpreis drei Komponenten: Erstens den
Sponsoring-Anteil, der als Betriebsausgabe
abgesetzt werden kann, zweitens den Bewir-
tungspart, der zu 70 Prozent abzugsfahig ist,
und drittens den Eintritt, der als Geschenk >
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Wenn wir Kunden zu Freizeit-
aktivitdten motivieren wollen,
te, weil er Mitglieder der brauchen wir First-Class-Angebote
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Christian Krentel Vorstand des IT-Dienstleisters CKC
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Wenn ein Nischenvertreter
gesponsert wird,
kommt sofort der ndchste

Tobias Haas Prokurist Wiest Autohéduser

UNTERNEHMER UND
IHRE VEREINE

Lesen Sie im nachsten Heft,
warum der Fuball fiir viele
Unternehmer nicht nur Mar-
keting-Tool, sondern auch
Herzensangelegenheit ist
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an den Gast gilt und gar nicht abgezogen wer-
den kann, wenn sein Wert iiber 35 Euro liegt.

Regulér gilt der Erlass des
Bundesfinanzministeriums,
wonach die Bestandteile im
Verhiiltnis 40 zu 30 zu 30 an-
zusetzen sind. Liegen die An-
teile von Bewirtung und Ein-
tritt niedriger, lohnt es sich,
die tatsdchlichen Werte im
Sponsoring-Vertrag festzulegen, so die Anwiél-
tin Susanne Hierl von der Niirnberger Kanzlei
Rddl & Partner.

Ist der Eintritt teurer als 10 Euro, muss ihn
der Gast als Einkommen versteuern. Will der
Sponsor dies vermeiden, kann er den Betrag
pauschal mit 30 Prozent selbst versteuern. Sol-
che Zusatzkosten sind léstig, doch viele Unter-
nehmen halten dennoch an Sponsoring-Aktio-
nen fest, weil sie erkennbar dem Image niitzen.

Bis zu 1 Prozent des Jahresumsatzes wenden
etwa die Wiest Autohéuser dafiir auf. Die Grof3-
ziigigkeit hat sich herumgesprochen. Fast tég-

hht" b

Haudrauf IT-Unternehmer Christian Krentel (M.) mit der von ihm gesponserten Tennismannschaft vom SKV Klein Schoppenstedt. Krentel,
selbst Tennisspieler, fachert seine Sponsorengunst breit: Er férdert Schulen, Behindertenwerkstétten und den FuBSballerstligisten VL Wolfsburg

lich fragen Vereine nach Foérderung, vom
Kegelclub iiber den Strickzirkel bis zur Schach-
runde, erzdhlt Prokurist Haas. So schwer es
fallt — er muss Grenzen setzen: ,,Da wird Geld
verbrannt. Und wenn ein Nischenvertreter ge-
sponsert wird, kommt sofort der nichste.*
Haas will sein Engagement nicht allein als
Kalkiil dastehen lassen. Hinter vielen Projekten
stecke auch Begeisterung fiir die Sache: ,Klei-
nere Betrdge gehen in reinen Goodwill — ohne
betriebswirtschaftlichen Nutzen.“ Und CKC-Fi-
nanzvorstand Karsten Kisser betont, man wolle
schliefflich als ,guter Biirger“ wahrgenommen
werden. Das gilt auch fiir Streifeneder. Die
Gruppe unterstiitzt seit 2005 ein Hilfsprojekt
in Afghanistan. Die erste Pressemitteilung
dazu gab es im vergangenen Jahr. o

Die Auswahl der Partner und
sauber ausgehandelte, schriftliche Vertrédge sind
fiir ein erfolgreiches Sponsoring ebenso wichtig
wie die griindliche Priifung von Steuerfragen.

Marek Kruszewski fur Impulse



