





TRIBUNE: Sponsoring

Frau zu bringen. Diese Methode ist
vornehmlich bei Empfangern und
Firmen zu empfehlen, die sich erst
einen Uberblick tiber samtliche
Sponsoringofferten und -leistun-
gen machen mochten. Wichtig ist,
dass der oder die Entscheider, wie
Vorstand oder Geschaftsfuhrer,
Kenntnis vom Angebot nehmen.
Der Basketballklub muss von
seinem Leistungsvermogen und
seinen Zielen Uberzeugt sein.
Sponsoren zu gewinnen, dies muss
sich klar verdeutlicht werden, geht
oftmals mit Niederschlagen und
einem erfolglosem Zeit- und
Energie-Investment einher. Dieje-
nigen, die die Mihe, Kraft, Ener-
gie und Niederschldge scheuen,
haben im Wettbewerb um Spon-
soren schon verloren. Absagen
und Ablehnungen sollten als Lern-
effekte gesehen werden und in
zukiinftigeKonzepteund Gesprache
eingewoben werden.

Ein erfolgversprechender Weg,
Sponsoren flr seine Ziele zu
gewinnen, istder Gang liber einen
personlichen, freundschaftlichen
und vertrauensvollen Kontakt. Be-
furworter, Unterstiitzer Multiplika-
toren, Briickenkopfe und aktuel-
le Partner, welche ihre Basketball-
arbeit schon unterstiitzen und
von ihren Zielen, ihren Idealen
und Vorgehensweisen Uberzeugt
sind. Menschen mdgen es in aller
Regel, wenn sie ernsthaft um Rat
gefragt werden. Wenn sie einen
Beitrag zur Zielerreichung leisten
und dem Verein helfen konnen.
Wie geht es lhnen, wenn Sie ein
Bekannter um Rat fragt?

Dieses freundschaftliche Bezie-
hungsmanagement - sofern nicht
schon vorhanden - gilt es behut-
sam, respekt- und vertrauensvoll
aufzubauen und zu leben. Ehrliche,
authentische, auf Augenhdhe kom-
munizierte Anfragen nach einem
potenziellen Sponsorenkontakt
haben mehr Erfolgsaufsichten, als
auf den personlichen Vorteil oder
das individuelle Machtstreben
abgestellte Absichten.

a Welchen Sponsoren in [hrem
regionalen Umfeld kénnen Sie eine
ideale Kommunikationsplattform
zur Erreichung der Unternehmens-
ziele oder zur Untermauerung der
Firmenphilosophie und Marken-
Werte bieten?

Q Welche Firmen, Produkte, Dienst-
leistungen und Marken stehen
fur die Basketball-Attribute: Lei-
denschaft, Teamgeist, Dynamik,
Schnelligkeit, Modernitat, Technik
und Ausdauer
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Wegen RestaurierungsmaBnahmen wurde im April das Rathaus in Bonn mit einem Grof3fldchenplakat verhiillt.
Die Telekom ist seit der Griindung des Vereins im Jahre 1995 Hauptsponsor der Baskets Bonn

Q Gibtes Firmen, die sich geradeim
Umfeld des Vereins niederlassen?
0 Welche Person aus dem Vereins-
umfeld besitzt einen freundschaft-
lichen Kontakt zu diesem Unter-
nehmen?

0 Existieren Wirtschafts- und Exis-
tenzgriinderveranstaltungen in
der Region, auf denen sie lhr Klub
prasentieren und vorstellen kann?

Oftmals wird ein wichtiger Briicken-
kopf zu moglichen Sponsoren
Ubersehen: die Basketball-Eltern!
Fir die Eltern bieten sich in der Tat
Informationsbroschiiren und Flyer
an, die tUber die Coaches oder an
einem Elternabend verteilt werden
kdnnen. Eltern sind mitunter selbst
potenzielle Sponsoren, die nur
niemand - professionell und auf
Augenhohe - anspricht.

Als Zeitpunkt der Ansprache emp-
fehlen sich die Wochen vor oder
wahrend der Budgetierungs-/
Wirtschaftsplanungsphase inner-
halb der Firmen. In dieser Phase
werden die Marketing- und Spon-
soringbudgets firs kommen-
de Jahr festgelegt. Sind die Vor-
gaben unternehmensintern fixiert,
wird es fir die Entscheidungstra-
ger schwieriger, wenn Uiberhaupt,
Mittel umzuschichten. Wichtig
ist, dass Neu-Sponsorings sowie
bestehende Partnerschaften in

regelméafBigen Abstdnden auf ihre
Wirkung und Umsetzung hin tiber-
prift werden. Eine Kontrolle sorgt
dafir, dass Mangel aufgedeckt
und Verbesserungen und Opti-
mierungen in die Wege geleitet
werden. Vorhandene Sponso-
ren sind in einer wertschatzen-
den, der eigenen Klubphilosophie
entsprechenden Art und Wei-
se zu betreuen und zu pflegen.
Dies ist nicht gleichzusetzen mit
,nach dem Mund reden” oder die
eigenen Vereinsgrundsatze Gber
Bord zu werfen, um ja jeden
Sponsorenwunsch zu erfillen. Wie
auch in der Sponsorenakquise, gilt
in der Sponsorenpflege, dass jeder
Partner, jede Geschéftsbeziehung
individuell zu betreuen ist. Gemeint
sind nicht die mit dem Erwerb
eines Sponsoringpakets einher

gehenden VIP-Privilegien, sondern
MafBnahmen, die auf die Wertvor-
stellungen des Partners abgestellt
sind. Ideen, die sich beim Sponsor
verankern. Kleine Dinge, die posi-
tive Assoziationen zum Klub her-
stellen. Also Erkenntnisse, die nur
dann in Erfahrung gebracht wer-
den, wenn dem Sponsor aufmerk-
samund interessiert zugehort wird
—alsoeinehrlichesundauthentisches
Interesse seitens der Vereinsver-
antwortlichen vorhanden ist.

Sie kdnnen auch mit den Wolfen
heulen, und, wie 90 Prozent al-
ler Klubs und Firmen, an Weih-
nachten Gruf3karten verschicken,
dieanschlieBend ungeleseninden
Papierkorb wandern. Oder Sie sind
einfach anders als die Anderen.

Martin Schenk

Ab Oktoberist unser Autor selbst-
standig im Bereich Sportmanage-
ment,-marketing und-sponsoring
tatig. Der Fokus seiner Arbeit liegt
aufambitionierten und semi-pro-
fessionellen Basketballvereinen.
Fragen, Anmerkungen und Hin-
weise nimmt der Verfasser unter
Martin.Schenk@Hotmail.com
oder Mobil: 0175/728 29 10
gerne entgegen.
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