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VORWORT

Zu Beginn dieses Buches mochte ich Sie zu einem kleinen Ausflug in Thre Phan-
tasie einladen. Stellen Sie sich bitte einmal vor, Sie sitzen ganz gemiitlich in einem
Reisebus. Kennen Sie die Tourbusse der groflen Stars? In solch einem Luxusbus
sitzen Sie. Viel Platz, tolle Ausstattung, schone Musik, Sie werden kulinarisch von
attraktiven Hostessen oder Hosts verwohnt und sind in toller Stimmung. Sie
schauen aus dem Fenster, sechen eine wunderbare Landschaft und genieflen die
Fahrt mit privaten oder Geschiftsfreunden.

Plétzlich fragt einer Threr Begleiter: Wohin fahren wir eigentlich? Und Sie wissen
es ehrlich gesagt gar nicht. Sie beschlieflen den Busfahrer zu fragen. Der weif} es
auch nicht. Er schligt aber vor, die Veranstaltungsagentur zu fragen. Uber Funk
bekommt er zur Antwort: Sie fahren nach Siiden. Ach so, wir fahren nach Siiden.
Na dann ist ja gut — Ist es das?

Sie werden mit Recht sagen: In einen Bus ohne Ziel wiirde ich doch gar nicht
erst einsteigen.

Aber, liebe Leser: Im Sponsoring und bei Events wird genau das sehr hiufig
gemacht. Im Sponsoring und bei Events sind Fahrten ohne klares Ziel nicht die
erschreckende Ausnahme, sondern leider der Regelfall. Der Sponsoring- und
Event-Bus ist in voller Fahrt. Der Bus ist teuer, der Betrieb des Busses ist es auch,
das Personal kommt hinzu, das Catering tut sein {ibriges. Aber alle fiihlen sich ganz
wohl dabei und haben Spaf3. Also wird nicht so genau danach gefragt, wo es eigent-
lich hingeht. Aber dieser Bus kommt niemals an, weil er kein klares Ziel hat. Nach
Stiden kann man lange fahren und kommt am Ende wieder dort an, wo man los-
gefahren ist. Aber ankommen wird man mit dieser diffusen Zieldefinition nicht.
Die Reise geht ins NICHTS. Man wird nur jede Menge Geld ausgeben und unter-
wegs wahrscheinlich eine Menge Spaf3 haben.

Sponsoring bedeutet aber eben nicht nur, Spafy zu haben. Sponsoring ist ein
knallhartes Geschift. Der Sponsor gibt Geld und erwartet dafiir eine addquate
Gegenleistung. Diese Gegenleistung besteht im Regelfall aus einem Werbewert und
einer erhofften Werbewirkung. Es ist durchaus legitim, Geld fiir wohltatige Zwecke
zu verschenken. Dann bewegen wir uns im Bereich der Spenden oder auch des
Mizenatentums. In diesem Buch geht es um echtes Sponsoring. Und im Sponsoring
geht es ums Geschift. Wer es wirklich ernst meint, kommt daher nicht an der Frage
vorbei, was eigentlich mit Events und mit Sponsoring tatsichlich bewirkt wird.



VORWORT

Events und Sponsoring gleichen hédufig einem Jahrmarkt der Eitelkeiten. Es ist
schick, sich mit einem Hubschrauber zum Formel 1 Rennen fliegen zu lassen und
auch Kundenausfliige auf karibische Rennjachten haben zweifellos einen hohen
Charme. Oft sind die Ursachen fiir Sponsoring aber viel subtiler, da die handelnden
Personen ja auch nur Menschen sind. Da wird der Oldtimerverein gefordert, weil
der Vorstandsvorsitzende ein Oldtimerfan ist, oder der Reitsport, weil die Tochter
eines Vorstandsmitglieds leidenschaftlich gerne dort reitet. Unter dem Deckmantel
des Firmeninteresses werden private Vorlieben ausgelebt. Ein fehlender Nachweis
der Wirkung dieser Engagements wird oft damit begriindet, dass es hierfiir keine
geeigneten Methoden gibt. Das ist bequem und so werden die Verantwortlichen
auch nicht von den Anteilseignern zur Rechenschaft fiir Kosten ohne Wirkung
gezogen. Dass sich die Wirkung solcher Engagements nicht nachweisen lésst, weil
tatsdchlich auch keine Wirkung erzielt wurde, wird nicht weiter hinterfragt. Nach
fundierten Expertenschitzungen betrégt der Anteil der Marketingverantwortlichen,
die Events und Sponsoring wirklich im Interesse des Erreichens von Marketingzie-
len ihrer Firma einsetzen, hochstens 50 %. Das bedeutet, dass die Halfte der Enga-
gements auf personlichen Interessen — oder sagen wir lieber Eitelkeiten — basieren.

Wenn Sie zu der letzten Gruppe von Marketingverantwortlichen gehoren wiir-
den, hitten Sie dieses Buch nicht in Hénden. Sie suchen eine ehrliche Antwort, was
tatsdchlich mit Events und Sponsoring erreicht wird. Denn mit Recht vermuten Sie,
dass erhebliche Teile der Mittel fiir Events und Sponsoring ihre Wirkung verfehlen
oder zumindest ineffizient eingesetzt werden.

In der klassischen Werbung hat sich die Werbewirkungsforschung schon lange
etabliert. Kaum eine grofle Kampagne wird heute gestartet, ohne Pretest in der
Marktforschung. Nur im Below-The-Line-Marketing hat sich eine Erfolgskontrolle
nach wie vor nicht etabliert. Uber zwei Drittel aller Veranstaltungen werden nicht
qualitativ evaluiert. Veranstalter und Sponsoren gaben 2009 ca. 6,6 Milliarden Euro
(4,2 Mrd. fiir Sponsoring [Sponsor Visions 2010]) und ca. 2,4 Mrd. fiir Events
(Event Klima 2009) im Jahr alleine in Deutschland aus und stellen dabei noch nicht
einmal die Frage, wofiir eigentlich? Die Verantwortlichen verweisen héufig darauf,
dass es hierzu noch keine geeigneten Instrumente gibt. Dieses Buch wird Thnen zei-
gen, dass es hierfiir sehr wohl praktisch einsetzbare und sehr gute Instrumente gibt.
Und damit konnen Sie dem Busfahrer zukiinftig vorab sagen, wohin die Reise geht!
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