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D ie Kirch-Krise hat die Fußball-
Bundesliga voll im Griff. Der

VfB Stuttgart streicht seinen Spielern
die Siegprämie, zudem sollen sie auf
10 Prozent ihres Gehaltes verzichten.
Die Summe für Spielertransfers in
der 1. Fußball-Bun-
desliga liegt in der
kommenden Saison
mit 102 Millionen Eu-
ro 35 Prozent unter
dem Volumen des
Vorjahres. Und der
Geschäftsführer der
Deutschen Fußball-
Liga Heribert Bruch-
hagen glaubt, dass
„uns zwei schwierige
Jahre bevorstehen, in
denen wir uns auf Ex-
tremsituationen ein-
stellen müssen“. 

Warum also sollte ein Unterneh-
men überhaupt Sponsoring in Be-
tracht ziehen? Einfach deshalb, weil
es derzeit so günstig scheint wie noch
nie, von der Marke Fußball zu pro-
fitieren. Für nur 2 Millionen Euro, so
locken die Clubs, könne ein Unter-
nehmen seinen Bekanntheitsgrad
mit Trikotsponsoring zur besten Sen-
dezeit bundesweit ausbauen. Kein
Wunder, dass die Bundesliga gleich
mit sieben neuen Trikotsponsoren
aufwarten kann. 

Die Gründe für das Engagement
scheinen so vielfältig wie einleuch-
tend: Entrium und World of TUI nut-
zen wie die Deutsche Telekom das
Sponsoring für vertriebsorientierte
Maßnahmen. Der Schmierölprodu-
zent Liquid Moly und die Ossi-Brau-
se Vita Cola wollen einfach nur ihren
Bekanntheitsgrad erhöhen. Und die
Hoffnung, dass im Umfeld der Welt-

meisterschaft 2006 in Deutschland
auch der Name eines Bundesliga-
Sponsors angenehm auffallen könn-
te, dürfte vielen Unternehmen zu-
dem einen entscheidenden Kick ge-
geben haben. 

Doch so verlo-
ckend der Einstieg in
die große weite Welt
des Sponsoring zu-
nächst aussehen mag,
so nahe liegt die Ge-
fahr, sich blutige
Schienbeine zu holen.
Denn während in der
klassischen Werbung
die Nettopreise via
Rabatte nur so pur-
zeln, bleiben die Preise
im Sponsoringmarkt
konstant – der ver-
meintlich kostengüns-

tige Einstieg wird so zur Teuro-Tour.
Auch die bis zum Überdruss gefor-
derte, aber nichtsdestotrotz erfolgs-
entscheidende Vernetzung der Maß-
nahmen, lässt die Kosten für ein En-
gagement selbst bei einem Keller-
kind der Liga schnell doppelt so teu-
er werden wie ursprünglich geplant. 

Zur Blutgrätsche könnte für die
Newcomer werden, dass sie – bis auf
die Telekom – bei Mannschaften der
zweiten oder dritten Garde der Drei-
Klassen-Gesellschaft Fußball-Bun-
desliga eingestiegen sind. Wenn das
Engagement langfristig angelegt ist
und gemeinsam mit dem Club eine
Marke aufgebaut wird, muss das
denn auch kein Nachteil sein. Doch
wer glaubt, mit kurzfristigem Spon-
soring von wenig konturierten Ver-
einen schnell und billig (Marketing-)
Erfolge feiern zu können, kann sein
Geld auch verbrennen.

Blutige Schienbeine

Ressort Unternehmen

FRANK ROTH

START DER BUNDESLIGA-SAISON

S pringer dankt Müntefering: Seine
Anzeige gegen die „Bild“-Zeitung

in der Flugmeilen-Affäre beschert dem
Blatt nicht nur mengenweise Publicity.
Auch als Speerspitze im Kampf für die
Pressefreiheit darf sich „Bild“ profilie-
ren – und zwingt gleichzeitig den Rest
der Medienbranche zur Solidaritätsbe-
kundung. Elf Chefredakteure von Ste-
fan Aust bis Helmut Markwort be-
schweren sich in der Montagausgabe
des Blattes offiziell bei Müntefering.
Die „Süddeutsche“ macht nicht mit,
seufzt aber dennoch: „Man möchte
nicht für Bild kämpfen. Im Fall der Fäl-
le müsste man es aber.“
� Königsmörder.  Wer hat Thomas
Middelhoff auf dem Gewissen? Der
„Spiegel“ beschäftigt sich vor allem
mit dem ewigen Erzrivalen Gerd Schul-
te-Hillen. Middelhoff habe schriftlich
vom Patriarchen Reinhard Mohn ge-
fordert, Schulte-Hillen solle als Auf-
sichtsratsmitglied von Bertelsmann
nicht gleichzeitig Oberaufseher von
Gruner + Jahr sein. Beide Streithähne
hätten gar ihren Rücktritt angeboten
beziehungsweise angedroht für den
Fall, dass sich Mohn hinter den Kon-
trahenten stelle. Dies habe Mohn je-
doch abgelehnt. Schulte-Hillen aber sei
es in der Folge gelungen, Middelhoff
im Vorstand komplett zu isolieren. Ge-
meinsam mit Liz Mohn habe Middel-
hoff am Ende das Gebäude verlassen:
„Neugierige Beobachter registrierten,
dass sie ihm halb freundlich und er-
kennbar verlegen über die Wange
strich. Sie sagte etwas, er schwieg.“
� Herrscherin.  Das Bild von der
sanften Liz Mohn täuscht indes, be-
hauptet die „FAS“ und unterstellt ihr
einen sehr direkten „Willen zur
Macht“. Diesen habe bereits Middel-

hoffs Vorgänger Mark Wössner unter-
schätzt: „Und wenn ein paar andere,
die jetzt noch da sind, nicht aufpassen,
könnte es ihnen ähnlich ergehen.“ Das
Motiv der starken Frau bei Bertels-
mann ist natürlich bekannt: „Thomas
Middelhoffs Idee, die Familie müsse
Anteile ihres Kapitals an die Börse
bringen, musste sie als akute Gefähr-
dung der Macht empfinden.“

� Fremdkörper.  Middelhoff selbst
ist bemüht, keinerlei Groll auszustrah-
len. Ohne Schlips sitzt er beim „FAZ“-
Interview und betont, dass er Bertels-
mann „einfach sehr dankbar“ sei.
Auch Fehler räumt er ein: „Ich glaube,
ich war für viele in Gütersloh ein unge-
liebter Fremdkörper.“ Dennoch bleibt
er dabei, dass ein Börsengang wichtig
sei. Interessant: Spricht Middelhoff
von Bertelsmann, redet er immer noch
in der Wir-Form.

� Marktforscher.  RTL-Chefredak-
teur Hans Mahr hat laut „FAS“ ein
interessantes Computerprogramm:
„Oben laufen die Vortags-Quoten der
Sendungen als farbige Kurven, unten
parallel das Programm. Taucht eine
nackte Frau auf, dauert es keine Se-
kunde und das zugehörige Linchen
krümmt sich nach oben.“ Endlich
kann Mahr also belegen, was er immer
schon gewusst hat: „Nahost ist wie frü-
her Nordirland: Das geht gar nicht
mehr. Wenn Nahost kommt, schalten
die Leute automatisch ab.“ 
� Wiederkäuer.  Die Akzeptanz von
Werbebotschaften steigt durch Wie-
derholung – auf diese alte Marketing-
regel setzte auch Moritz Hunzinger bei
„Gabi Bauer“. Wenn er nie für Rudolf
Scharping PR gemacht habe, wollte die
Moderatorin wissen, warum stehe das
dann auf seiner Website? Hunzinger:
„Ist zu elastisch formuliert und kor-
rigiert, ganz klar.“ Bauer: „Was bedeu-
tet das?“ Hunzinger: „Ist zu elastisch
formuliert und korrigiert.“ Ach so.
� Pazifist .  Weitaus zu elastisch for-
muliert fand auch „Bild“-Kolumnist
Franz-Josef Wagner einen Artikel, der
in „Max“ unter dem Titel „Wagner,
der Zorn Gottes“ erschien. Per Gegen-
darstellung klärt er unter anderem auf:
„Max behauptet, dass ich daran ge-
dacht habe, Herrn Helmut Markwort
mit bloßen Händen zu er-
würgen, als ich ihn in der
‚Paris Bar’ in Berlin traf.
Hierzu stelle ich fest: Zu
keinem Zeitpunkt habe
ich darüber nachge-
dacht, Herrn Mark-
wort mit bloßen
Händen zu erwür-
gen.“ Klaus Janke

MEDIENSCHAU

Geliebte Pressefreiheit

D ie Marke als Lebensabschnittsbe-
gleiter hat ausgedient, könnte

man meinen. Im Kühlschrank etwa
herrscht ein ständiges Kommen und
Gehen neuer Marken. Aber immerhin,
einige alte Bekannte erfreuen sich im-
mer noch unserer Gunst. Es sind Mar-
ken, zu denen wir eine ganz besondere,
weil emotionale Beziehung haben.

In uns allen steckt Neugierde, das
Bedürfnis nach Abwechslung, der
Wunsch, zu neuen Ufern aufzubre-
chen, aber gleichzeitig auch das Be-
dürfnis nach Zugehörigkeit, nach Ge-
borgenheit, nach Heimat. Je virtueller,
komplexer, vielschichtiger unsere Le-
bensumstände werden, desto mehr su-
chen wir nach dem Überschau- und Be-
rechenbaren, um in Balance zu bleiben.
Das ist die Stunde der Loyalität. Gera-
de, wenn ein stets größer werdendes
Angebot auf immer weniger Käufer
zielt, ist es wichtig, jene zu binden, die
bereits gewonnen sind. Loyalität ist ge-
fragt. Sie stellt sich dann ein, wenn Er-
wartungen möglichst deutlich über-
troffen wurden. Überrascht, verblüfft,
begeistert soll der Kunde sein, das ist
der beste Nährboden für Loyalität.

Loyalität gründet in der Regel auf
Empfehlungen. Denn nicht als Stamm-
kunde, sondern als aktive Empfehler
sind die Konsumenten am profitabels-
ten, da wird das meiste Geld verdient.
Besser also, Unternehmen setzen auf
Loyalität, und zwar auf maximale
Loyalität. Ein bisschen Loyalität reicht
nicht. Wenn Unternehmen in jedem

Jahr mehr Kunden verlieren als sie ge-
winnen, wenn am Schluss mehr un-
treue als treue Kunden da sind, wenn
die Unzufriedenen und Enttäuschten
und Image-Zerstörer die Meinungs-
führung übernehmen, ist selbst das
beste Marketing machtlos.

In Dienstleistungsbranchen stehen
Kunden- und Mitarbeiterloyalität in
einem engen Zusammenhang. Sie ver-
stärken sich gegenseitig – im Positiven
wie im Negativen. Wer loyale Mitar-
beiter hat, der hat in der Regel auch
loyale Kunden – und umgekehrt. Da-

bei geht es um die Loyalität der richti-
gen, der passenden Kunden, eben sol-
che, die profitabel sind und Loyalitäts-
potenzial haben. Und es geht um die
richtigen, passenden Mitarbeiter, sol-
che mit Loyalisierungskompetenz. Der
Mitarbeiter ist es, der das Unterneh-
men mit Leben erfüllt. Dazu muss er im
Vorfeld aktiv involviert werden. 

Welche Erwartungen hat der Kunde,
dem Unternehmen zurufen: „Expect
more“, „We try harder“, „Wir küm-
mern uns um die Details“? Und wie
ganz genau kann und soll der Mitarbei-
ter diese Erwartungen erfüllen, zwecks
Loyalisierung möglichst sogar überer-
füllen? Mitarbeiter brauchen einen
ausreichenden Vorsprung vor der ex-
ternen Kommunikation, um die Mo-
mente der Wahrheit stets zu einem
überaus angenehmen Erlebnis werden
zu lassen – für beide Seiten.

So verstandene Kundenorientierung
verlangt eine Neuausrichtung im Mar-
keting: Das Ende der Produktverliebt-
heit. Also auch (damit es kein Lippen-
bekenntnis bleibt) das Ende der Pro-
duktmanager, das Ende der Unique Sel-
ling Proposition und das Ende der 4P.
Im Loyalitäts-Marketing benötigen
wir Zielgruppen-Begeisterungsmana-
ger, die mit einer Unique Satisfaction
Proposition und einem 5K-Marketing-
Mix die Herzen ihrer Kunden erobern
– mit Hilfe der Mitarbeiter. So erzeu-
gen sie eine Loyalitätsspirale, die sich
immer weiter nach oben dreht. Das ist
Total Loyalty Marketing.

GASTKOMMENTAR

Ein Bund fürs Leben

ANNE M.  SCHÜLLER
Marketing Consultant, 

München

„Kundenorientierung
verlangt neue Ausrichtung
im Marketing: das Ende
der Produktverliebtheit“

Propheten brauchen
nicht immer übersinn-
liche Fähigkeiten, um
die Zukunft voraussa-

gen zu können. Für das „Wahrsa-
ger“-Motiv aus der aktuellen Kam-
pagne für den neuen KIA Carens
reicht schon der gesunde Menschen-
verstand: Diese Werbung wird nie-
mals einen Goldenen ADC-Nagel
gewinnen, eher schon eine Goldene
Zitrone.

Denn die Frankfurter KIA-Agen-
tur Cobra rückte der südkoreani-
schen Automarke mit brachialen
Kreativ-Tools zu Leibe: Möglichst
viele Informationen auf eine Seite pa-
cken, auch wenn es weh tut, schien
ihr Motto gewesen zu sein. Sicher
kein Zugewinn für den Carens:
Denn gepaart mit einer zerfahrenen
Copy-Strategie und undefinierbaren

Tonality provoziert die Anzeige, die
derzeit in großen Printtiteln läuft,
eher gähnende Langeweile als Inte-
resse an einer Probefahrt. 

Am augenfälligsten an der Gestal-
tung ist, dass einem eigentlich nichts
ins Auge fällt. Die recht nette Idee
wird von einer Flut wirrer Bild- und
Textschnipsel platt gemacht. Dreht
es sich hier um eine Handpflegeloti-
on oder Urlaub am Meer? Erst wer
die Copy liest, dem geht ein Licht
auf. Oben sagt die Wahrsagerin einer
Braut durch die Blume voraus, dass
sie mit vielen quengelnden Kindern
im Auto eine weite Reise machen
muss. Unten prophezeit KIA, dass
sich das alles im neuen Carens ab-
spielen wird. Bei diesem Markenver-
sprechen kommt Freude auf. Völlig
unmotiviert dazugepappt wurden ei-
nige kaum lesbare Infoschnipsel, die
weitere Features des Autos anprei-
sen. Da schlägt die Freude in heftige
Augenschmerzen um. 

Cobra gehört seit Juli zum Agen-
turnetzwerk BBDO. Wenn dies die
Ergebnisse der Kreativoffensive
sind, mit denen BBDO-Chef Rainer
Zimmermann punkten will, dann
gibt es noch viel zu tun. sib

Kunde: KIA Motors Deutschland
Agentur: Cobra
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Wirre Prophezeiung

gute Idee

In den Papierkorb


