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Wenn muskulése Manner fiir streichzarte Nusscreme werben
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UNTERNEHMEN SPOI

Im Rheinstadion wird sogar
der Wischedienst gefeiert

Wo friiher die Fans nur deswegen kamen, weil auf den Rangen
Partystimmung garantiert war, geht es inzwischen auch um
Sport. Die NFL Europe wird zunehmend von Sponsoren entdeckt,
die iiber die Prisenz im American Football den Produkten einen
sportlich-jugendlichen Touch verleihen wollen.

STEEFEN UTTICH, THOMAS KNUWER
HANDELSBLATT, 2.6.2000

FRANKFURT/DUSSELDORE. Nein,
der Herr, der in einer Ehrenrunde
um das Stadion gefahren wird, hat
keinen Titel gewonnen — er macht
nur die Wasche der Spieler. Lingst
genieRt der Wischedienst Heinze
Kultstatus unter den Fans des Ame-
rican-Football- Teams von Rhein
Fire. Bei jedem Heimspiel wird der
Name des Mittelstindlers vom
Rhein begeistert mitgeschrien, und
zum Geburtstag wurde der Chef per-
sonlich um das Rund der Arena ge-
fahren— unter dem Jubel der Zu-
schauer. Am Sonntagabend miissen
die Diisseldorfer ohne ihren Lieb-
lingssponsor auskommen: Es steht
das Auswartsspiel beim Erzrivalen
Frankfurt Galaxy an.

Doch nicht nur bei den Fans ge-
niefen Sponsoren ein besonderes
Ansehen in der NFL Europe. Ist in
anderen Sportarten der Geldgeber
ein notwendiges Ubel, will die Ame-
rican-Football-Liga Partnerschaften
griilnden. ,Wir versuchen immer
Konzepte vorzustellen, wie die Un-
ternehmen umsetzen kénnen, was
wir ihnen als Rechte verkaufen®, er-
klart Chris Heine, bei der NFL Euro-
pe zustindig fiir Sponsoring.

Das Engagement hat seine Griin-
de: American Football hat sich bun-
desweit noch lange nicht durchge-
setzt, obwohl die Teams in Diissel-
dorf und Frankfurt einen hoheren
Zuschauerdurchschnitt haben als
die ortlichen FuRball-Clubs. Auch
wenn Heine mit Stolz sagt: ,Wir
sind jetzt ein Medienereignis.”

Die Sponsoren sind durchaus an-
getan: ,Wir wollen unser Produkt
verkaufen, und die wollen ihr Pro-
dukt verkaufen®, beschreibt Hart-
mut Geibig, Marketing-Direktor der
Holsten-Brauerei, den Umgang
miteinander.

Die Liga will neue Wege gehen
und nicht einfach nur Werbeban-
den ins Stadion pflanzen. ,Unsere

‘Partner schauen sich sehr genau an,

was funktioniert, sagt NFL-Euro-
pe-Mann Heine. So will der Eis-Her-
steller Scholler mit der NFL Europe
seine Marke Manhattan Ice Cream
mit dem nétigen Amerika-Flair ver-
sehen: Wihrend der Saison enthal-
ten die Packungen folgerichtig Foot-
ball-Regelbiicher.

Der Siitwaren-Riese Ferrero wag-
te es gar, die aufferhalb von Fan-Krei-
sen unbekannten Spieler in einem
Werbespot einzusetzen: Begeistert
schmierten sich die muskul6sen
Minner der Frankfurt Galaxy die
streichzarte Nusskreme auf ihre
Schnitten und schwirmten von der
,German Brotzeit*. Tilman Engel,
General-Manager der Galaxy, er-
zihlt heute noch gern von dieser Ak-
tion, die seinem Team viel Aufmerk-
samkeit einbrachte.

Frankfurt ist noch das Vorzeige-
team der Liga. Doch der Club ziert
souverin das Tabellenende, und das
wirkt sich auch auf den Besuch aus:
Durchschnittlich 32 000 Zuschauer
sind weniger als erwartet, mogli-
cherweise wird Rhein Fire am Sai-
sonende sogar mehr Tickets ver-
kauft haben. Allerdings konnte
Frankfurt als erster der sechs Liga-

vereine 1996 einen operativen Ge-
winn am Saisonende ausweisen, die
Fire-Kollegen wollen in diesem Jahr
nachziehen.

Diisseldorf und Frankfurt kén-
nen mit einer fiir Sponsoren attrakti-
ven Zielgruppe wuchemn: jung, dy-
namisch, gut verdienend und zu ei-
nem Drittel weiblich. Und wihrend
sich der Kontakt zum Konsumen-
ten beim Fufball auf rund zwei
Stunden beschrinkt, bleiben die
Football-Fans bis zu sieben Stunden
in der Arena und so im Blickfeld der
Unternehmen — dank einer ausge-
dehnten Party vor dem Anpfiff.

Dort verteilt dann der Handy-Her-
steller Ericsson Larminstrumente
getreu dem hauseigenen Slogan
,Make Yourself Heard“ (Mach dich
bemerkbar) und fithrt als ,Offiziel-
ler Fanbetreuer* die stets friedlich
gestimmten Anhéinger der Teamsin
einem Zelt zusammen. Holsten ver-

-anstaltet einen Feldtor-Wettbe-

werb, dank des Jeans-Herstellers
Wrangler diirfen sich Mdchte-
gern-Cowboys auf einem elekri-
schen Bullen austoben und der Au-
tohersteller Skoda verschenkt bon-
bongriine Teddybéren.

Derzeit bestreitet die Galaxy {iber
das Sponsoring 40 % ihrer Einnah-
men, der Rest stammt aus dem Ti-
cketverkauf. Eine schwierige Situa-
tion fiir General-Manager Engel
Dessen Ziel ist klar: Wenn in zwei
bis drei Jahren das Waldstadion um-
gebaut und dann weniger Plétze ha-
ben wird, miissen die Einnahmen
aus Ticketverkauf und Sponsoring
ausgeglichen sein.

Die Geldgeber der drei deutschen
Teams sind unterdessen mit den ih-
nen gebotenen Moglichkeiten zu-
frieden. ,Keiner legt nur Geld hin
und das wars“, behauptet Berlins Ge-
neral-Manager Michael Lang. Bir-
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tt Hifner, bei Skoda Deutsch-
nd zustindig fiir das Sponsoring,
ehtihre Zielgruppe erreicht: junge
imilien mit Kindern. Jiirgen Rich-
1 von der Werbeagentur Ad-
:nts - sie betreut den Auftritt von
ricsson— lobt das professionelle
uftreten der Teams gegeniiber den
sonsoren. Dadurch hitten die Un-
mehmen viel mehr Moglichkei-
n, sich und ihre Markenartikel zu
risentieren, als dies bei anderen
sortarten der Fall ist.
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