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GÜNTER NETZER ÜBER SPONSORING: „ES SCHEINT EINE HEILE WELT“

Günter Netzer ist Deutscher Meister, Europameister, Welt-
meister. Zu „Deutschlands Fußballer des Jahres“ wurde er
1972 und 1973 gewählt. Für seine Kommentare in der ARD
erhielt er gemeinsam mit Gerhard Delling den Grimme-Preis.
Der streng Gescheitelte ist Verwaltungsratsmitglied und Bot-
schafter der Sportmarketing-Agentur Infront Sports & Media
AG, die unter anderem die Medienrechte an der Fußball-WM
2006 vermarktet hat. Kurzum: Der ehemalige Mittelfeld-
Regisseur ist heute in der Sportvermarktung zuhause. Hier
spricht er exklusiv über Sportsponsoring-Trends:

Österreich und die Schweiz gelten ja nicht gerade als große Fuß-
ball-Nationen – beeinflussen die Austragungsorte von WM, EM
oder Olympischen Spielen eigentlich den Sponsoring-Erfolg?
NETZER: Das ist bei diesen Großereignissen nicht mehr
der Fall. Das sind weltübergreifende Veranstaltungen, die
über einen Pool von globalen Sponsoren verfügen. Da spielt
es keine Rolle, wo sie stattfinden. Es gibt allenfalls vor Ort
mehr oder weniger Interesse.

Was glauben Sie: Welches der beiden Mega-Sportereignisse lässt
die Herzen der Europäer eher höherschlagen: die Euro 2008 oder
die Olympischen Spiele in Peking?

NETZER: Ich denke, dass die Fußball-Weltmeisterschaft das
größte Sportereignis der Welt ist, aber diese Einschätzung
mag ein wenig durch meine persönliche Vergangenheit
gefärbt sein. Natürlich sind auch die Olympischen Spiele
ein gigantisches Ereignis, das weltweit Aufmerksamkeit
erregt.

Viele fürchten, dass bei den Olympischen Spielen in China Doping
zum Problem werden könnte. Welche Effekte haben Doping-
Skandale auf die Sponsoren?
NETZER: Dieses Problem ist nicht erst mit dem Austra-
gungsland China entstanden. Für einen Sponsor ist es sehr
tragisch, wenn er ein persönliches Sponsoring betreibt und
der Sportler ist betroffen. Das ist schlimm. Generell gibt es
zwar die Sorge, dass gedopt wird, aber im Grunde beein-
trächtigt es das Sponsoring absolut gesehen nicht.

Hat es denn Effekte auf den Sponsor, wenn sich die von ihm
gesponserte Mannschaft fortgesetzt blamiert?
NETZER: Ja natürlich. Das hat einen Einfluss auf die Akzep-
tanz. Die Darstellung ist das alles Entscheidende. Aber: Ein
vernünftiges Sponsoring heißt immer auch ein langfristiges
Sponsoring, da gehören auch mal Dellen dazu. Es kann sehr
positiv sein, auch in schlechten Zeiten dabei zu bleiben.

Die Kostenspirale scheint sich im Sportsponsoring unaufhaltsam
nach oben zu schrauben: Halten Sie das Preis-Leistungsverhältnis
im Sportsponsoring für gerechtfertigt?
NETZER: Das Preis-Leistungsverhältnis scheint zu stimmen,
denn es gibt ja keinen Einbruch. Die Sponsoren werden
befriedigt, die Ziele werden erreicht. Es scheint eine heile
Welt zu sein.

Sehen Sie keine Schmerzgrenze?
NETZER: Bislang stimmt offenbar die Kostenbilanz für die
weltweiten Sponsoren, denn sie erreichen ihre Ziele und
bleiben ja auch Sponsoren.

Haben mittelständische Unternehmen überhaupt eine Chance,
da mitzumischen?
NETZER: Für mittelständische Unternehmen ist nicht zu
bezahlen, was da bei den Großereignissen aufgerufen wird.
Außerdem wäre für sie der Streuverlust viel zu hoch. Die
kleineren Unternehmen sind gerade nicht interessiert an
den globalen Events, sondern betreiben ein gezieltes lokales
oder regionales Sponsoring – es gibt für jeden Bedarf das
passende Sponsoringpaket.

Rund um die Super-Sportereignisse herrscht ein harter Wett-
bewerb um die Aufmerksamkeit der Menschen. Was empfehlen Sie
den Sponsoren, damit sie in diesem Konzert des Lauter, Schöner,
Größer die Menschen tatsächlich erreichen?
NETZER: Jeder hat andere Ziele, jeder hat eine individuelle
Schmerzgrenze, das eine Konzept für alle gibt es nicht.
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LEADERSHIP IM FOCUS

EM: FINAL-FEUERWERK IN WIEN
„Erlebe Emotionen“ heißt es bei der EM vom 7. bis 29. Juni
in Österreich und der Schweiz. Es ist das größte Sport-
Ereignis, das je in diesen beiden Ländern stattgefunden hat.

Das Fußball-Festival endet mit dem Final-Feuerwerk in Wien.
Es gibt 14 Sponsoren in drei Kategorien: „Eurotop“-Partner
wie Carlsberg, Coca-Cola, Hyundai/Kia oder MasterCard haben
vier Jahre lang weltweite Werberechte für alle Nationalmann-
schaftswettbewerbe. Euro-Sponsoren wie Adidas, Castrol oder
Canon nutzen ihre weltweiten Rechte nur für die Euro ’08:
Nationale Förderer wie UBS, Swisscom oder Ferrero sowie
Telekom Austria oder Österreichische Post AG genießen natio-
nale Werberechte. Quelle: Uefa

großer Unternehmen immer größerer Beliebtheit. Es geht
dabei darum, das Image zu polieren, Kunden zu binden oder
Mitarbeiter zumotivieren.Was schon inderFußball-Bundesliga
funktioniert –über 90ProzentderLogenundBusiness-Bereiche
sind ausgelastet –, funktioniert erst recht bei der EM: Ende
November hatte IMGknappdreiViertel der 80000Hospitality-
Pakete anKonzerne,Mittelständler, Familienunternehmenund
Private verkauft.
Laut Lars Gerling, Head of Sales Germany bei IMG, geht das
Interesse quer durch alle Branchen – von Banken und Finanz-
dienstleistern über Telekommunikation und IT bis hin zur
Baubranche. Die Vermarkter rechnen
damit, dass die drei Pakete „Follow
your Team“, „Stadium Series“ und
„Knock Out“ vor Verkaufsende im
April ausverkauft sein werden. Noch
sindKontingente für einGruppenspiel
ab 2500 Euro für zwei Personen oder
für die K.-o.-Runde inklusive Halb-
finale und Finale zu haben.
Wen es in die Ferne zieht, hat bei den
Olymischen Spielen die Chance, sich
als Gastgeber im „German Business
Club Beijing“ zu positionieren. Der
von der Deutschen Sport-Marketing
(DSM)undEventagentur „VokDams“
realisierteClub ist imKempinskiHotel
in Peking untergebracht – in unmit-
telbarer Nähe zu den Fernsehstudios

von ARD und ZDF. Im Kempinski ist auch das Deutsche Haus
angesiedelt, der offizielle Treffpunkt des Deutschen Olym-
pischen Sportbundes.
Der gesellschaftliche Glanz dort soll auf den neuen German
Business Club abstrahlen. Unternehmen, die im chinesischen
Markt aktiv sind oderGeschäftspartner vorOrt haben, können
im 400Quadratmeter großenClub Loungesmieten, Hausmes-
sen, Konferenzen oder Pressekonferenzen abhalten oder ein
Dinner geben.Voraussetzung: Sie dürfen die Branchenexklusi-
vität der DOSB-Partner nicht berühren. Zu den Preisen halten
sich die Veranstalter bedeckt: „Die Kosten sind nicht fix, die
Spanne ist unendlich“, so ein Sprecher. Zu welchem Preis also
auch immer: Hospitality-Pakete im Club sind noch zu haben.

EINLADUNGEN PENIBEL PRÜFEN
Doch Achtung! Ob EM, Olympische Spiele oder Bundesliga-
Derby: Wer seine Geschäftspartner oder Lieferanten zu auf-
wendigen Hospitality-Veranstaltungen einlädt, sollte zuvor
prüfen, ob der potenzielle Gast einem Corporate Governance
Kodex unterliegt. Viele dieser Kodices untersagen Vorständen
undAngestellten eine Teilnahme an derlei Veranstaltungen, um
den Vorwurf der Vorteilsnahme gar nicht erst aufkommen zu
lassen.DaskannübrigensauchdenEinladendenschützen:Sowar

der frühere EnBW-Chef Utz Claassen
angeklagt, er habe Politiker mit Einla-
dungen zu Spielen der Fußball-WM
bestechenwollen.EnBWwaroffizieller
Sponsor der Fußball-WM 2006 und
hatte Ticketgutscheine an sieben Poli-
tiker verschickt.Der Staatsanwalt hatte
das als Vorteilsgewährung in sieben
FällengewertetundeineGeldstrafevon
450000 Euro gefordert.
Utz Claassen wurde unlängst vom
Landgericht Karlsruhe freigesprochen,
was er „als einen großen Sieg für das
Sportsponsoring in unseremLand“ be-
zeichnete.Nichtsdestowenigersolltevor
jederEinladungpenibelgeprüftwerden,
ob man damit sich oder den Eingela-
denen in die Bredouille bringt.
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