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Sportsponsoring ist nicht unbedingt die Domäne der 
Pharmaindustrie, wenngleich einige Hersteller oder deren 
Marken auf Trikots oder bei der Bandenwerbung ins Auge 
fallen. Experten beobachten indes eine zunehmende Sy-
stematisierung. Sponsorship findet vielmehr im Sinne von 
CSR in sozialen und gesellschaftlichen Projekten statt.

Tue Gutes und rede darüber …

Klassiker und Big Spender unter den 
Sport-Sponsoren auf dem deutschen 
Markt ist ungebrochen die Bayer 
AG, Leverkusen, die im Sportjahr 
2009/10 nach Angaben des Sponso-
ring-Experten Sport + Markt AG, 
Köln, auf ein Sponsoringvolumen von 
über 20 Millionen Euro kommt. Das 
ist aber nicht richtungweisend für die 
Gesundheits-Branche. Denn im glei-
chen Zeitraum befand sich kein wei-
teres Healthcare-Unternehmen unter 
den 100 größten Sport-Sponsoren. 
Mittlerweile beobachtet Andreas Ull-
mann, Head of Market Intelligence 
bei Sport + Markt, dass einiges hin-
zugekommen und eine Systematisie-
rung zu beobachten ist: „Healthcare 
entdeckt die Vereine.“ 
So habe beispielsweise die Marke 
Voltaren (Novartis) über Sportfive 
einen großen Deal mit vier Fußball-

bundesliga-Vereinen über TV-rele-
vante Banden abgeschlossen, um sich 
als Gesundheitspartner ins Gespräch 
zu bringen. „Mehr als die Hälfte 
der Bundesliga-Vereine hat Partner 

aus dem Gesundheitsumfeld“, weiß 
Ullmann. Weitere Beispiele seien 
Allgäuer Latschenkiefer (Hersteller: 
Dr. Theiss Naturwaren) mit einer 
Summe von knapp drei Millionen 
Euro für Trikotwerbung des 1. FC 
Kaiserslautern. Stada engagiert sich 
bei Eintracht Frankfurt am Main, 
DocMorris beim VfB Stuttgart, Her-
balife bei Schalke und internationalen 
Fußballvereinen.
Taxofit aus dem Hause MCM Klo-
sterfrau Vertriebsgesellschaft mbH, 
Köln, hat nach den Worten von Ull-
mann neben dem 1. FC Köln viele 
kleinere Engagements, die verglichen 
mit anderen Healthcare-Unternehmen 
am breitesten über die verschiedenen 
sportlichen Disziplinen gestreut sind. 
Die Unternehmenskommunikation 
von Klosterfrau nimmt keine Stellung 
dazu und verweist darauf, lieber Taten 

Sponsoring

Fo
to

: K
Sm

ed
ia

N
E

T

„Healthcare entdeckt die Vereine“: 
Andreas Ullmann, Sport + Markt
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sprechen zu lassen als Worte. Auf 
der Homepage heißt es: „Egal ob im 
Boxen, Fußball oder Eishockey, eine 
ausreichende Versorgung mit Vitami-
nen und Mineralien steht auch hier 
außer Frage. Klosterfrau-Produkte 
sind hierfür ein wichtiger Bestandteil, 
egal ob im Spitzen- oder Breitensport. 
Nicht zuletzt durch die hohe Qualität 
unserer Produkte findet man unsere 
breite Vielzahl an Produkten bei Profis 
wieder.“
Die Queisser Pharma GmbH & Co. 
KG, Flensburg, betreibt mit Ausnah-
me einer Kooperation mit dem Hand-
ballverein SG Flensburg-Handewitt 
(1. Bundesliga) kein klassisches Sport-
Sponsoring. „Es werden teilweise 
regionale Veranstaltungen wie der 
Glücksburg Marathon, Stadtläufe 
und ähnliches auf kleiner Basis unter-
stützt. Hier geht es aber nur um sehr 
regionale Promotionmaßnahmen“, 
teilt das Unternehmen mit. 
Die Merck KGaA, Darmstadt, be-
zeichnet sich als seit Jahren wichtiger 
Sportsponsoring-Partner des Breiten-
sports und der Jugend der Region. 
Es würden vor allem Teams und Ab-
teilungen unterstützt, die einen posi-
tiven gesellschaftlichen Beitrag leisten. 
Wichtig dabei sei, dass sie über den 
Sport hinaus einen Mehrwert erbrin-
gen und/oder Merck-Mitarbeiter dort 
aktiv sind oder sich ehrenamtlich en-
gagieren. Zur kontinuierlichen und 
professionellen Vereinsarbeit sei die 
Nachhaltigkeit des Engagements von 
Bedeutung. 

GSK sponsert Olympia 2012
„Spenden und Sponsoring sind ein 
fester Bestandteil des gesellschaft-
lichen Engagements der GlaxoSmith-
Kline GmbH & Co. KG (GSK), Mün-
chen. Unsere Sponsoringmaßnahmen 
sind nicht an Produkte gebunden. 
Wir halten uns klar an bestehende 
Gesetze und Kodizes und wollen auch 
bewusst mit dieser Form des Engage-
ments nicht im Bereich der Therapien, 
unserem eigentlichen Kerngeschäft, 
wirken“, erläutert Markus Hardenbi-
cker, bei GSK Director Corporate & 
Product Communications, Govern-
ment & Business Relations. Stattdes-
sen lege sein Unternehmen im Rah-
men der Gesamtstrategie viel Wert 
auf eine sinnvolle Unterstützung im 

Sinne der Corporate Responsibility 
für viele andere soziale und gesell-
schaftliche Projekte. 
Hardenbicker: „Dieses bedeutet unter 
anderem, dass wir kein Sportsponso-
ring im klassischen Sinne betreiben. 
Die Unterstützung als Sponsor der 
Olympischen Spiele in London 2012 
ist insofern eine Ausnahme, als GSK 
dort mit seinem Hauptsitz geogra-
fischen Bezug hat. Zudem werden un-
sere Mittel zur Förderung des fairen 
Sports in Form von Dopingtests ein-
gesetzt.“ Im Jahr 2009 hätten die 
Münchner mit 2,9 Millionen Euro 
Spenden und Sponsoring-Geldern 
gemeinnützige Projekte unterstützt, 
die dem Ziel entsprächen und nahe 
kämen, Menschen jeden Tag mehr 
mit den eigenen Therapien zu helfen.
Exemplarisch nennt der Unterneh-
menssprecher die Initiative ‚Well-
come’, die mit Hilfe des Hauptspon-
sors GSK bedürftige Familien nach 
der Geburt ihres Kindes unterstützt. 
„Des Weiteren unterstützen wir zahl-
reiche Organisationen, die sich der 
Hilfe anderer Menschen verschrieben 
haben. Dieses können Patientenselbst-
hilfegruppen sein, deren finanzielle 
Förderung (Spende) wir als erstes 
Unternehmen transparent dargelegt 
haben und jährlich offenlegen.“ 
Darüber hinaus hätten 30 Mitarbeiter 
Patenschaften bei ‚Plan International’ 
und fördern so zahlreiche soziale Pro-
jekte, gerade auch an den deutschen 
GSK-Standorten. Auch im Therapie-
bereich engagiere sich das Unterneh-
men „völlig produktunabhängig“  bei 
der ‚Staatlichen Schule für Kranke’, 
bei der durch Krankheit länger an das 
Krankenhaus gebundene Kinder am 

Krankenbett unterrichtet werden, um 
nicht neben ihrer Erkrankung noch 
Nachteile in der Bildung zu erlangen. 
Zur Verdeutlichung der Philosophie 
betont Hardenbicker: „Unser Engage-
ment mit finanzieller und tatkräftiger 
Unterstützung zielt also vornehmlich 
auf soziale Initiativen ab, die bewusst 
über Berührungspunkte zu unseren 
Therapieangeboten hinausgehen und 
unseren gesamtgesellschaftlichen An-
spruch, zu helfen, unterstreichen wol-
len. Bis auf wenige Ausnahmen, bei 
denen wir Hauptsponsor sind, teilen 
wir das Geld in viele kleine Spenden 
auf.“

Bayers Bepanthen tut was 
für Kinder

Nachhaltigkeit ist auch Bestandteil 
der Unternehmenskultur von Bayer. 
Daher konzentriert sich Bayer Vital, 
ein Tochterunternehmen der Bayer 
HealthCare AG, in Deutschland auf 
soziales Engagement. Jutta Schul-
ze, Unternehmenskommunikation: 
„Bayer Vital engagiert sich seit 2008 
mit der Bepanthen-Kinderförderung 
für sozial benachteiligte Kinder in 
Deutschland. Das Engagement um-
fasst eine jährliche finanzielle Hilfe 
für das Kinder- und Jugendwerk ‚Die 
Arche e.V.’ sowie auf die Bedürfnisse 
der Kinder zugeschnittene Förder-
programme.“ Darüber hinaus sei in 
Zusammenarbeit mit der Universität 
Bielefeld ein Sozialforschungsprojekt 
initiiert worden, das die Perspektive 
von Kindern in prekären Lagen be-
leuchtet hat. 
„Die Bepanthen-Kinderarmutsstudie 
2009 zeigt, dass non-formale Bildungs-
angebote und sinnvolle Freizeitgestal-
tung für die Kinder wichtige Impuls-
geber für ihre Entwicklung sind“, 
betont Schulze. Der im Jahr 2009 
gegründete ‚Aspirin Sozialpreis‘ ho-
noriert gemeinnützige Sozialprojekte 
im Gesundheitsbereich, die durch in-
novative Ansätze, nachhaltige Wir-
kung sowie professionelles Projektma-
nagement Modellcharakter besitzen. 
Schulze: „Der Preis ist Ausdruck der 
Mit-Verantwortung von Unternehmen 
für das Gemeinwesen. Träger ist die 
‚Bayer Cares Foundation’, die Bayer-
Stiftung für das soziale Engagement.

Uwe Käckenhoff

„Betreiben kein Sportsponsoring im klas-
sischen Sinne“: Markus Hardenbicker, GSK

Den gesamten Artikel können Sie 
in unserer aktuellen ‚Healthcare 
Marketing‘-Ausgabe ab Seite 30 
lesen. Wenn Sie unser Heft noch 
nicht beziehen, abonnieren Sie 
jetzt hier!

http://www.healthcaremarketing.eu/abo/index.php

