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Energie für den Sport 
Mainova hat sein Sponsoring-Engagement überprüft 

Der Profi· und Breitensport 
im Rhein-Main-Gebiet ist 
seit Jahren mit Mainova 
verbunden. Der Energie­
dienstleister ist bei vielen 
Events und Vereinen als 
Partner und Sponsor nicht 
wegzudenken. Das Unter­
nehmen investiert pro Jahr 
einen mittleren sec.hsstelli­
gen Betrag und damit 15 bis 
20 Prozent des Kommuni­
kationsetats in Sponsoring­
engagements (siehe Kurz­
beitrag unlen). Grund für 
den Einstieg in den Sport 
war in erster Linie die Öff­
nung des Strommarkts. Seit 
1998 muss sich der ehema­
lige Monopolist, der im ge­
MAAten Jahr aus einer Fu­
sion der Stadtwerke Frank­
furt und der Maingas AG 
entstand, gegen Mitbewer­
ber behaupten, was den 
Start für eine offensivere 
und marktorientiertere 
Kommunikation bedeutete. 
"Durch die Öffnung des 
Markts ergab sich die Her­
ausforderung, Unterneh­
mensmarken zu platzieren. 
Dafür war Sponsoring von 
Anfang an ein gutes Tool, 
um die Marke Mainova auf­
zubauen", ertJärt der Spon-

sonngleiter des Unterneh­
mens, Christof Fink.. 

Sponsoringstudie 
2006 untersuchte das Un­
ternehmen in einer groß an­
gelegten Studie die Wirk­
samkeit seiner Sponsor­
ships. Angesicht der Band­
breite - vom Mainova Sil­
vesterlauf bis zur Partner­
schaft mit Eintracht 

Die Engagements 
• Mainova investiert pro 
Jahr geschätzt einen mittle­
ren sechssteUigen Betrag in 
seine diversen Sponsoring­
Engagements. Das für den 
Energiedienstleister flnan­
zieH bedeutendste Engage­
ment ist die Partnerschaft 
mit Bundesligist Eintracht 
Frankfurt. Darüber hinaus 
ist das Unternehmen, das 
auf eine 175-jährige Fir­
mentradition zurückblickt, 
bei folgenden Sportpart­
nern und Veranstaltungen 
im Rhein-Main-Gebiet als 
Sponsor präsent: Frankfurt 
Lions (Premium-Partner + 
Nachwuchssponsor), FSV 
Frankfurt IHauptsponsor), 

FFC Frankfurt (Energie­
partner), 1. FC Eschbom 
(Sponsor), Leichtathletik­
Gemeinschaft Eintracht 
Frankfurt (Sponsor), Mai­
nova Silvesterlauf (Titel­
sponsor) und Frankfurter 
FrauenSponsommer (Haupt­
sponsor). 

Am meisten investiert Mainova 
ins Eintntcht-SpofI5Or1f'g 

Frankfurt- "wollten wir die 
Wirkung untersuchen. Wie 
wird Mainova wahrgenom­
men? Welche Zielgruppen 
werden erreicht? Werden 
die richtigen Partner ge­
sponsert?" berichtet Fink. 
Die Präsenz des Energie­
dienstleisters als Sponsor 
scheint nicht nur bei einge­
fleischten Sportfans anzu­
kommen. So konnten sich 

bei einer Abfrage in der Be­
völkerung der Mainmetro­
pole 56 Prozent an Mainova 
als Sponsor erinnern. Das 
Unternehmen liegt dabei 
auf Platz fünf der "Frankfur­
ter Sponsorenliste" (siehe 
Bericht übernächste Seite). 
Der Großteil derer, die Mai­
nova als Sponsor kennen, 
ist durch Berichte und Bil­
der in Zeitungen (65 Pro-

Die Sponsoring-Studie 
• 2006 hat Mainova zu­
sammen mit Com.x. einem 
Bochumer Institut für Kom­
munikationsanalyse, erst­
mals eine breit angelegte 
Untersuchung seiner Spon­
sorships durchgeführt. Bei 
jeweils drei Heimspielen 
von Eintracht Frankfurt, 
dem HC Frankfurt, dem 
FSV Frankfurt und den 
Frankfurt Lions, die alle von 
Mainova gesponsert wer­
den, wurden pro Verein ins­
gesamt 140 Besucher aus 
dem Mainova-Versorgungs­
gebiet (28 Städte und Ge­
meinden in der Rhein-Main 
Region) in einem so ge­
nannten .. Face-to-Face-In-

terview" rund um die Spon­
soringaktivitäte n und das 
Image des Frankfurter 
Energiedienstleisters be­
fragt. Das Bochumer Insti­
tut führte des Weiteren eine 
"Day aher"-Befragung un­
ter jeweils 25 Besuchern 
pro Klub durch und ergän­
zend außerdem eine Bevöl­
kerungsbefragung (unter 
400 deutschsprachigen 
Bürgern ab 14Jahren, die in 
einem Telefonhaushalt im 
Mainova-Gebiet [eben). Die 
Ergebnisse der Studien 
wurden SportsBiz zur Verfü­
gung stellt und sind auf die­
sen Seiten auszugsweise 
dargelegt. 

zent) darauf aufmerksam 
geworden. Zudem scheint 
Sponsoring auch mehr und 
mehr zum Gesprächsthema 
zu werden, gaben doch 60 
Prozent an, dass sie von 
den Mainova-Partnerschaf­
ten durch Hörensagen mit­
bekommen hätten. Am 
stärksten wahrgenommen 
wird die Frankfurter Ener­
giemarke jedoch durch 
Weroetools in den Stadien. 
Fast 100 Prozent der Zu­
schauer der befragten 
Klubs (Eintracht, FFC, FSV 
und Llons) ertnnerten sich 
bei einer gestützten Abfra­
ge (der Name des Sponsors 
wird den Befragten vorher 
genaAAtl an entspl'Khende 
Werbeminel. 

. Kein Flop" 
Fink: "Die Studie beschei­
nigt uns, dass wir mit unse­
ren Sponsoringengage­
ments auf dem richtigen 
Weg sind. Alle Partner er­
zielen ihre erwartete Wir­
kung, es lässt sich kein Flop 
ausmachen." Besonders 
erfreulich dürfte für den 
Sponsoringleiter sein, dass 
die Stadionbesucher der 
Mainova positivere Eigen-

In der ZentRle wenIen di. 
StudienergebnisM mit 
Interesse vetfoJgt 
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schaften zurechnen als der 
Rest der Frankfurter Bevöl­
kerung. So werden dem 
Energiedienstleister Eigen­
schaften wie "hat eine ho­
he Dienstleistungsbereit­
schaft", ,.ist sympathisch", 
"geht auf Kundenwünsche 
ein" viel stärker von den 
Fans der gesponserten 
Teams als von anderen Tei­
len der Bevölkerung zuge­
schrieben. Zudem zeigen 
sich die Team -Anhänger als 
treue Kunden. So erklärten 
95 Prozent der FSV-, 94 
Prozent der FFC- sowie 86 
Prozent der Eintracht- und 
85-Prozent der Lions-Fans, 
dass sie in Zukunft "be­
stimmt" oder " wahrschein­
lich" Mainova-Kunden blei­
ben woUen. 
Insbesondere die Breiten­
sportengagements der 
Mainova werden in der Ge­
samtbevölkerung als stim­
mig angesehen (siehe Gra­
fik oben). Bei den Zuschau­
ern legen die Anhänger des 
FSV die positivste Einstel­
lung an den Tag. Per Schul­
note vergaben sie auf die 
Frage "Wie gut passen Ihr 
Klub und die Mainova als 
Sponsoringpartner zusam-

men?" eine 1,6. Die Anhän­
ger von Lions, Eintracht 
und dem FFC vergaben 
dazu Noten zwischen 2,4 
und 2,6. Um noch mehr 
Rückendeckung von den 
Fans zu bekommen, ver­
sucht Mainova seit einiger 
Zeit neben den üblichen 
Werbernaßnahen mit wei­
teren fannahen Aktionen 
auf sich aufmerksam zu ma­
chen. So sponserte der 
Energiedienstleister (nicht 
allein) die Live-Übertra-

Der Verantwortliche 
• Für das umfangreiche 
Sponsoring von Mainova im 
Rhein-Main-Gebiet ist 
Christof Fink verantwort­
lich. Der 32-Jährige Di­
plom-Politologe fing 1999 
als Internet-Redakteur in 
der Unternehmenskommu­
nilcation des Energiedienst-

leisters an und betreut nun 
als Teamleiter Sponsoring 
und Events. Der gebürtige 
Frankfurterbeschäftigt sich 
nicht nur beruflich mit 
Sport, sondern ist seit Jah­
ren Kenner und treuer Be­
gleiter der Frankfurter Eis­
hockey- und Fußballszene. 

gung der Uefa-Cup-Aus­
wärtsspiele der Eintracht 
auf einer Leinwand im Ten­
nisstadion neben der Com­
merzbank-Arena. Die Li­
ons'Fans können bei Heim­
spielen per SMS den "Mai­
nova-Spieler des Tages" 
wählen. Er wird nach dem 
Spiel von einem Fan geehrt. 

Dem Sport treu 
"D ie Ergebnisse haben 
noch viel Optimierungspo­
tenzial aufgezeigt, insbe-

sondere im Bereich Außen­
darsteIlung", kommentiert 
Fink abschließend. Daher 
wolle man das Sponsoring 
vermehrt durch vernetzen­
de Maßnahmen begleiten, 
um auch die breite Bevölke­
rung noch stärker über das 
Sponsoring zu erreichen. 
Derzeit befinden sich Fink 
und die Kommunikations­
abteilung in der Analyse: 
"Wir untersuchen alle En­
gagements hinsichtlich der 
Frage, wo und in welchem 

Der Energiemarkt 
sponsor vertreten - mehr 
als aus jeder anderen Bran­
che. Zudem ist seit dem 1 
Januar 2007 mit dem russi­
schen Anbieter Gasprom 
der weltweit größte Erdgas­
lieferant auf den Trikots von 
Schalke 04 präsent und 
zahlt pro Saison - je nach 

CHRlSTOF FINK 

Der Teamleiter Sponsoring 
und Events bl!i Mainova: 
wVon Anfangan gute5 1001, 
um die Markeaufzubauenw 

Maß die Kommunikation 
verändert oder verstärkt 
werden kann." Die Beendi­
gung des Sponsorships 
müsse aber derzeit kein 
Verein oder Event befürch­
ten, versichert Fink. Beson­
ders bei den Breitensport­
veranstaltern sowie beim 
FSV und FFC, wo Mainova 
einen wichtigen Teil des 
Sponsoringvolumens bei­
steuert, wird man das si­
cher gern hören. 

Michael Weilguny 

Erfolgsfall - zwischen 12 
und 20 Millionen Euro (!) an 
den Gelsenkirchener Tradi­
tionsverein. Im Wintersport 
spielt darüber hinaus seit 
Jahren Ruhrgas als Sponsor 
unter anderem beim Biath­
lon und Skispringen eine 
wichtige RoUe. 

Christof Fink I r.) prli5entlert mit Uons-chef &emd Kress ein Trikot 

• Seit der Öffnung des 
Strommarkts im Jahr 1998 
setzen viele Energiedienst­
leister in ihrer Unterneh­
menskommunikation stark 
auf das Thema Sportspon­
soring, um sich auf dem 
Markt durchsetzen zu kön­
nen. Die Branche gehört 
mittlerweile zu den wich­
tigsten Förderem im deut­
schen Spitzen- und Breiten­
sport. In der Fußballbun­
desliga sind mit RWE (Bay­
er Leverkusen), EnBW Nm 
Stuttgart), Envia (Energie 
Cottbus) und dem Misch­
konzern RAG (Borussia 
Dortmund) derzeit gleich 
vier Konzerne als Haupt- Energiedienstlerster nutzen Sport als Kommunlkationsplattfonn 

RTS 

Das Unternehmen 
fördert zusätzlich 
den Breitensport. 
etwa den Mainova 
Silvestertauf 
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Frankfurter 
begeistern sich für 

den Radsport: 
Zielsprint bei 

"Rund um den 
Henninger Turm" 
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Radklassiker sticht Eintracht aus 
Die Mainova-Umfrage liefert interessante Daten zu den Frankfurter Sport-Events 

Die umfangreiche Befra­
gung von Mainova vergan­
genes Jahr (siehe vorange­
gangene Seiten) brachte 
nicht nur interessante Er­
gebnisse zu den Sponso­
ringengagements des 
Energiedienstleisters, son· 
dern auch zum Sportge· 
schehen in Frankfurt allge­
mein ans Tageslicht. So 
wurde bei einer Befragung 
in der Mainmetropole unter 
"Kennern der Vereine/der 
Veranstaltungen" nicht 
etwa Fußballbundesligist 
Eintracht Frankfurt, son­
dern "Rund um den Hen­
ninger Turm" zur sympa­
thischsten Veranstaltung 
gewählt. Derseit 1961 statt­
findende Radklassiker e r­
hielt im Schulnotenver­
gleich im Durchschnitt eine 
1,91. Direkt dahinter konn­
ten sich die Eintracht 
(2,24), der Messe Frankfurt 
Marathon (2,28), der Iron­
man Germany (2,30) und 
der 1. FFC Frankfurt (2,40l 
platzieren. Ein Ergebnis, 
das Bemd Moos-Achen· 
bach, den Organisator des 
traditionen am 1. Mai statt· 
findenden Rennens, natür­
lich frohlocken lässt: "Wir 

freuen uns sehr, dass ,Rund 
um denHenningerThrm' so 
gut abgeschnitten hat. Das 
Resultat der Mainova-Um­
frage belegt, dass sich En­
gagement und Tradition 
lohnen. N 

Rangordnungen 
Überraschend weit hinten 
mussten sich bei dieser 
Umfrage die Frankfurt Li­
ens und die Deutsche Bank 
Skyliners einordnen, die so­
gar hinter Breitensporte­
vents wie dem "Mainova 
Silvesterlaur' und dem 
"Frankfurter FrauenSport­
sommer" liegen. Mit Ab­
stand den letzten Platz be­
legt indes Fußballoberligist 
1. FC Eschborn, dem zum 
einen die Tradition fehlt 
und zum anderen die vielen 
Negativschlagzeilen rund 
um das Finanzgebaren des 
ehemaligen Regionalligi­
sten zugesetzt haben dürf­
ten. 
Bei der gestützten Frage 
(der Name wird vorher ge­
nannt) nach der Bekannt· 
heit von Frankfurter Sport­
Events in der Bevölkerung 
der Mainmetropole (400 
Befragte) ist dann die er-

Commerzbank vor Henninger 
• Die Commerzbankist der 
bekannteste Sportsponsor 
der Rhein-Main-Region. 72 
Prozent der Befragten be­
stätigen in der Ma inova­
Studie nach Namensnen­
nung, das Unternehmen als 
Förderer des Sports zu ken­
nen. Damit scheint sich für 
die Bank die Namensge ­
bungdes ehemaligen Wald­
stadions schon jetzt auszu· 
zahlen. Auf Platz zwei folgt 
- sicher für viele etwas 
überraschend - mit 63 Pro­
zent die Brauerei Hennin­
ger, die in erster Linie vom 
Radrennen "Rund um den 
Henninger Turm" profitiert. 
Nach Coca·Cola, das mit 

Henninger gleichauf liegt 
und insbesondere wegen 
seiner globalen Sponsor­
ships so weit vorn aufge­
führt sein dürfte, folgt mit 
62 Prozent der Frankfurter 
Flughafenbetreiber und 
Eintracht'1'rikotsponsorFra­
port. Mainova, Initiator der 
Befragung, liegt mit 56 Pro­
zent auf Platz fünf. Im Ver­
gleich zu den davor plat­
zierten Unternehmen, die 
(mit Ausnahme von Hen­
ninger) ein Vielfaches im 
Sponsoring p ro Jahr ausge­
ben, ein mehr als zufrieden­
stellendes Ergebnis für den 
Frankfurter Energiedienst· 
leister. 

wartete Rangordnung wie· 
der hergestellt. Dabei be­
legt die Eintracht mit 98 
Prozent den ersten Platz. 
Dahinter folgen "Rund um 
den Henninger Turm" (92 
ProzentJ, Frankfurt Galaxy 
(91 Prozentl und die Lions 
(87 Prozent). Auch hier 
konnte Basketballbundesli­
gist Deutsche Bank Sky­
liners mit 60 Prozent wieder 
nur einen der hinteren Plät-

Drunter liegt die Arena; 
wegen ihr kennen drel Viertel 
den Namensgeber als Sponsor 

ze einnehmen und musste 
unter anderem sowohl die 
Fußballfrauen vom FFC (70 
Prozent) als auch die Ober­
liga-Kicker vom FSV (66 
Prozent) vor sich lassen. 
Ein Viertel der Befragten 
gab zudem an, schon mal 
ein Spiel der Eintracht be­
sucht zu haben. Die Kicker 
sind damit - wenig überra­
schend - ebenfalls Spitze. 
Auf Platz zwei mit 20 Pro-

Fans im Profil 
• Das ProflI der Stadionbe­
sucher der vom Energie­
dienstleister gesponserten 
Klubs (Eintracht, FrC, FSV 
und Lions) unterscheidet 
sich in einigen soziodemo­
grafischen Faktoren, wie 
die Ergebnisse der Maino­
va-Studie zeigen. Einige 
Highlights: Das im Durch­
schnitt mit 34 Jahren jüngs­
te Publikum ist bei den Li­
ons anzutreffen. Eintracht 
(35), FFC (37) und FSV (37) 
folgen. Der größte Frauen· 
anteil findet sich mit 68 Pro­
zent - wenig überraschend 
- beim Publikum des FFC, 
während Eintracht (81 Pro­
zentl und F$V (82 Prozentl 

zent folgt allerdings schon 
wieder der Henninger-Rad­
klassiker, der jedes Jahr in 
der gesamten Region über 
eine Millionen Zuschauer 
an die Stl'f!cke lockt. Dahin­
ter folgen mit jeweils elf 
Prozent der Messe Frank­
furt Marathon und die har­
ten Jungs von der Galaxy 
sowie die Lions und die "Ei' 
senmänner" mit neun Pro­
zent. Michael Weilguny 

Männerdomänen bleiben . 
Das best gebildete Publi­
kum trifft sich bei den Lions 
(28 Prozent mit Abitur 
und/oder Studiuml. Der 
niedrigste Akademikeran­
teil fmdet sich mit 17 Pro­
zent hingegen bei den Ein­
tracht-Fans. 

LIons-Fans: laut Studie Jung 
und gebildet 




