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Stadtwerke
ENorderstedt

Energie isk unser Ding.

Fragen und Antworten

«Nach Beantwortung der Anfrage vom 10.03.2014 im letzten Hauptausschuss zum Sponsoring
bleiben einige Fragen offen bzw. entstehen erneute Fragen. Vor diesem Hintergrund fragen wir

Sitzung Hauptausschuss 19.05.2014

Theha : . Anfrage zum Thema ,Norderstedter Opernball®

Anfrage [ Herr Grube (Fraktion Bondnis go/DIE GRUNEN) - Anfrage im
| . | i Hauptausschuss am 19.05.2014

.Beanthrt_uhg i Werkleitung: Jens Seedorff, Theo Weirich

Frage: )

die Verwaltung, konkrete Zahlen ggf. auch zum nicht-ffentlichen Teil:”

Mit welcher Summe beteiligt sich das ARRIBA als Sponsor beim Norderstedter Opern-
ball? '

. . Wie definieren sich die Leistungen aus dem ,gebuchten' Leistungspaket?

Welche stéddtischen Unternehmen oder Eigenbetriebe oder Unternehmen mit sonstiger
stddtischer Beteiligung haben in 2013 mit welcher Héhe fir welche Veranstaltungen
Sponsorengelder gezahlt?

. Wie definiert sich im Zusammenhang mit den Einzelfallentscheidungen der ,Marketing-
erfolg' der vertraglichen Gegenleistungen?

. Wie sehen die internen Dienstanweisungen zum Marketing der Stadtwerke -Nor-
derstedt, der wilhelm.tel GmbH und der VGN aus? '

. Der Antwort war zu entnehmen, dass die Zahlen den Wirtschaftspléinen zu entnehmen
sind. Das ARRIBA hat keinen eigenen Wirtschaftsplan. Wo'sind die Zahlen zu entneh-
men?

. Aus den Wirtschaftsplénen ist zu Zahlen des Sponsorings nichts zu entnehmen, ledig-
lich eine 1,0 Mio. € bei den Stadtwerken und 1,62 Mio. € bei wilhelm.tel fir Marketing
und Vertrieb. Wie hoch ist der Anteil fiir Sponsoring in welchen Tranchen fir wen?"
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Erlduterungen der Werkleitung

Die im Anschluss an die bereits erfolgte Beantwortung der urspriinglichen Fragen (einge-
reicht in der Sitzung vom 10.03.2014) zum Sponsoring des 1. Norderstedter Opernballs in
der Sitzung des Hauptausschusses am 19. Mai 2014 jetzt erneut gestellten Fragen lassen
vermuten, dass die Rechtsgrundlagen und Sachverhalte fiir die Veranlassung von Marke-
tingaufwendungen seitens der Stadtwerke Norderstedt (deren Betriebszweig das Erlebnis-
bad ARRIBA ist) und der in ihrem Sondervermdgen gefiihrten Unternehmen wilhelm.tel
GmbH und Verkehrsgesellschaft Norderstedt mbH méglicherweise noch nicht allen Aus-
schussmitgliedern vollsténdig bekannt sind. Deshalb werden der konkreten Beantwortung
der Einzelfragen (Abschnitt B dieser Antwort) einige grundsatzhche Er[auterungen und Be-
griffsbestimmungen (Abschnitt A) vorangestellt '

- Anmerkung: Die Quellenangaben erfolgen aus Ubersichtsgriinden in einer gesonderten An-
lage. In den Erlduterungen werden nur Kurzbezeichnungen verwendet.

A.  Erlauterungen zu den rechtlichen Grundlagen und zum allgemeinen Sachverhalt

1. Systementscheidung der Stadtvertretung Norderstedt zur Eingliederung des frihe-
ren Hallen- und Freibades in den Eigenbetrieb Stadtwerke Norderstedt

* Die Stadtvertretung Norderstedt hat am 2. Marz 1993 zur Ubernahme weiterer Auf-
gaben durch die Stadtwerke beschlossen, das stadtische Hallen- und Freibad in das
Sondervermdgen der Stadtwerke Norderstedt zu Gibertragen und in den Eigenbe-
trieb einzugliedern.

= Mit dieser Grundsatzentscheidung wurde ein Wechsel in der &ffentlich-rechtlichen
Organisationsform fir das kommunale Angebot eines Hallen- und Freibades vom
,Regiebetrieb™ zum ,Eigenbetrieb" vorgenommen. Regiebetriebe sind rechtlich un-
selbstindig und werden wirtschaftlich im Haushaltsplan einer Gemeinde gefishrt
-(vgl. Bracker/Dehn 2007, Erl. Zu § 101 Abs. 1 GO, Ziff. 2). Eigenbetriebe haben eben-
falls keine eigene Rechtspersonlichkeit, sie unterscheiden sich von Regiebetrieben
durch ihre wirtschaftliche Zielsetzung und ihre organisatorische Abgrenzung (vgl.
Bolsenkdtter/Dau/Zuschlag 2004, Rn. R 27). Die Organisation und die Wirtschafts-
fihrung der Eigenbetriebe in Schleswig-Holstein werden auf der Grundlage von §
106 GO nach der EigVO Schleswig-Holstein und durch die Betriebssatzung (BetrS)
geregelt. Die Werkleitung des Eigenbetriebs ist fir seine Leitung und wirtschaftliche
Fuhrung verantwortlich, Ihr obliegt insbesondere die laufende Betriebsfihrung (§ 3
EigvO). Ferner bestimmt die Werkleitung die innere Organisation des Eigenbetriebs
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~ (§ 2 EigV0). Zur laufenden Betriebsfiihrung gehtren gemif § 5 Abs. (3) BetrS v.a. al-
le Mafsnahmen zur Durchfihrung des Erfolgsplans. Der Erfolgsplan muss alle vo-
raussehbaren Ertrdge und Aufwendungen des Wirtschaftsjahres enthalten und ist
wie die Gewinn- und Verlustrechnung zu gliedern und zu erldutern. Bei Betrieben mit
mehr als einem Betriebszweig ist als Anlage zum Wirtschaftsplan ein Erfolgsuber-
sichtsplan beizufiigen, in dem die Ertrige und Aufwendungen nach Sparten geglie-
dert dargestellt werden (§ 13 EigV0). FUr die Ansétze des Erfolgsplanes gilt eine all-
gemeine gegenseitige Deckungsfahigkeit (vgl. Bolsenkdtter/Dau/Zuschlag 2004, Rn.
W i52).

= Der Wirtschaftsplan (§ 12 EigVO) ist gemal § 5 Abs. (5) BetrS von der Werkleitung im
Entwurf aufzustellen, dem zustdndigen Dezernenten zuzuleiten und nach Vorberei-
tung durch den Stadtwerkeausschuss (§ 8 Abs. 1 BetrS) durch die Stadtvertretung zu
beschliefen (§ g BetrS, § 5, Abs. 1 Ziff. 6 EigV0O). Der Stadtwerkeausschuss ist neben
der Vorbereitung von Beschliissen der Stadtvertretung zusténdig fir die Kontrolle
der Werkleitung (§ 45 GO).

2. Zur Angemessenheit der Veranschlagung von Marketingaufwendungen im Erfolgs-
plan der Stadtwerke Norderstedt

» Zurfinanziellen Angemessenheit der von den Stadtwerken Norderstedt veranlassten
Marketingaufwendungen hat der Landesrechnungshof Schleswig-Holstein (LRH) im
Rahmen seiner Priffung der Stadt Norderstedt im Jahr 2003 Stellung genommen. Im
Zysammenhang mit einer damals durchgefihrten Prifung des Engagements der
Stadtwerke im Bereich des Sportsponsorings stellte der LRH fest, dass die Héhe der
veranlassten Sponsoringaufwendungen im Rahmen der zunehmenden Wettbe-
werbssituation und angesichts des Anteils dieser Aufwendungen an den Gesamt-
aufwendungen innerhalb der Gewinn- und Verlustrechnung bzw. - alternativ — an
den operativen Umsatzerldsen (< 1 %) fir ein Unternehmen der Gréf2enordnung der
Stadtwerke Norderstedt als angemessen anzusehen ist. Im Ubrigen kénnten Auf-
wendungen fiir Marketing- bzw. SponsoringmalRnahmen zu einer Stabilisierung o-
der Erweiterung des Kundenkreises gefihrt haben. Sie kénnten letztlich auch fiir die
Vermeidung von Gewinnreduzierungen oder sogar fir Gewinnsteigerungen ursach-
lich gewesen sein. '

» Zum inhaltlichen Handlungsrahmen fiir die Veranlassung von Marketingaufwendun-
gen hat die Werkleitung innerhalb ihrer Dienstanweisung vom 29.04.2005 an die
Verantwortlichen des operativen Marketings der Stadtwerke Norderstedt auf der
Grundlage der einschlégigen steverrechtlichen Vorschriften Folgendes ausgefishrt:
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«Gegenstand des operativen Marketings ist die Veranlassung von Mafinah-
men/Leistungen, welche den Stadtwerken Norderstedt sowie ihren Tochtergesell-
schaften wilhelm.tel und VGN wirtschaftliche Vorteile generieren sollen, die ins-
besondere in der Erh6hung des unternehmerischen Ansehens liegen kinnen
(I/magewerbung) oder die Bekanntheit und Beliebtheit der im Wettbewerb ange-
botenen Produkte des Unternehmens erhéhen kénnen (Produktwerbung (vgl
BMF-Schreiben vom 18.2.1998 — Az.: IVB 2 — S 2144 — 40/98/IV B 7 - S 0183 —
62/98, BStBl. 1998 | S 212). Die zu diesem Zweck zur Verfigung stehenden In-
strumente (,Marketing-Mix") sowie die inhaltliche Strategie der zu verbreitenden
Werbebotschaften (,Leitbild") sind im Marketing-Konzept ... beschrieben. |

Die veranlassten Mafinakimen/Leistungen missen nicht notwendig, Ublich oder
zweckmdpf3ig sein; die Aufwendungen sind auch zuléissig, wenn die vom operati-
ven Marketing veranlassten Geld- oder Sachleistungen und die erstrebten Werbe-
ziele nicht gleichwertig sind. (Beispiel: Marketingaktion wilhelm.tel ,Schulen ans

~ Netz' Uber eine Laufzeit von mehreren Jahren). Es darf jedoch kein krasses Miss-
verhdltnis zwischen den Leistungen und dem erstrebten wirtschaftlichen Vorteil
geben (vgl. BMF 1998, Abschnitt I, Ziffer 5). |

Maﬂnahmeﬁ des operativen Marketings missen immer auf einer Gegenleistung
des Empfingers der veranlassten Geld- oder Sachleistung beruhen. Das operative
Marketing ist im Rahmen dieser Dienstanweisung nicht berechtigt, Aufwendun-
gen ohne Gegenleistung - z.B. Spenden - zu veranlassen."

= Sponsoring-Mafnahmen sind ein Instrument innerhalb des Marketingportfolids der
Stadtwerke Norderstedt, der wilhelm.tel GmbH und der Verkehrsgesellschaft Nor-
derstedt mbH. Die aus Sicht der Werkleitung im Zusammenhang mit diesem Instru-
ment erwarteten Chancen und Risiken fir den Marketingerfolg sind — basierend auf -
der Studie von Wiinschmann, Leuteritz, Johne (Wiinschmann vu.a. zo04) beschrieben
und der Dienstanweisung ,Operatives Marketing" vom 29.04.2005 beigefiigt wor-
den (vgl. Auszug als Anlage 1 zu dieser Vorlage).

» Der Einsatz von Sponsoring im Marketing-Mix der Stadtwerke Norderstedt ist
exemplarisch fir das Sportsponsoring im ,,CSR-Leitfaden Stadtwerke des Verbandes
kommunaler Unternehmen e.V. (VKU 2005) fiir das gesellschaftliche Engagement
kommunaler Unternehmen positiv hervorgehoben worden (VKU 2005, Anhang 3).
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3. Kontrolle der Werkleitung und Vorbereitung Beschluss der Stadtvertretung Uber
den Wirtschaftsplan durch den Stadtwerkeausschuss

= Die Stadtvertretung hat geméR § 45 GO, im Ortsrecht normiert in § 7 der Hauptsat-
zung der Stadt Norderstedt, fir den Eigenbetrieb Stadtwerke Norderstedt den
Stadtwerkeausschuss als stindigen Fachausschuss eingerichtet und ihm gemaR Zu-
- stdndigkeitsordnung (§ 3) mit der Wahrnehmung der Aufgaben eines Werkausschus-
ses nach der EigVO und der BetrS beauftragt. Nach § 8 BetrS der Stadtwerke Nor-
derstedt bereitet der Stadtwerkeausschuss die Beschliisse der Stadtvertretung in
den Angelegenheiten des Eigenbetriebs vor und entscheidet in den Angelegenhei-
ten des Eigenbetriebes, soweit insbesondere nicht Geschifte der laufenden Be-
triebsfihrung beriihrt sind (siehe Ziffer 1.). Gleichzeitig obliegt dem Stadtwerkeaus-
schuss die allgemeine Funktion der stdndigen Ausschiisse: Kontrolle der Verwaltung,
hier der Werkleitung. '

= Im Rahmen der Kontrollfunktion fir die Werkleitung hat der Stadtwerkeausschuss in
seiner. Sitzung am 12.01.2005 einen umfassenden Bericht der. Werkleitung zum
«Marketingkonzept der Stadtwerke / Sponsoring Sportvereine" entgegen genom-
men (vgl. Niederschrift WA/oo3/1X). Der Bericht enthielt Ausfihrungen zum rechtli-
chen Rahmen (siehe oben stehende Erlduterungen zu Ziffer 1.) und der Organisati-
on, zum integrierten Marketingkonzept fir die Staditwerke Norderstedt, die wil-
helm.tel GmbH und die Verkehrsgesellschaft Norderstedt mbH, zum Konzept fiir
Sportsponsoring in Norderstedt (siehe Ziffer 2., zweiter Punkt ff.), zum darauf basie-
renden Marketing-Plan fiir das Geschéftsjahr 2005 sowie iiber die Entwicklung be-
triebswirtschaftlicher Kennzahlen zu den Aufwendungen fir Marketing (siehe Ziffer
2., erster Punkt, sowie unten). i
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* Der Marketing-Plan fir das Jahr 2005 wurde wie folgt prasentiert:

Marketing-Plan 2005 Stadtwerke Norderstedt

Kerngeschid Versorgung ARRIEA  Imane Gesamt

nstroment
) Strom | Gas WEme
_ ELR ELR EUR EUR =
Sponsoiing 4020 5.00
Sponbdanng R+ S 35 S .00
Eentrrarketing oD 3059 108D p-Xea)
Testimonizs 1090 1099 1.0 th: s BT
Ferneshepote : ;
- Auvsztzhlung 0000 . . 80.200 50.010
- Produktin 209 S .00
Cihelighi-Werbung 20000 200 0.0
* Anzeigen, Pisksts, Prospecte 10000 25000 500 .00 5.00
Ventrish Busines=-Kunden 12000 £000
34000 67000 7EO  IADD 1300 1D
 Summe Aufwendunasn Tir Marketing EUR BRSO
ST nl'll*wanrce
A
NORDERSTLEDT
I s
= ]

* In der Folge wurden die jeweiligen Marketing-Pléne fir die Folgejahre stets im Zu-
sammenhang mit der Vorstellung der Wirtschaftsplanentwiirfe im Stadtwerkeaus-
schuss prasentiert. Im Ergebnis hat sich der Fachausschuss laufend sowohl in seiner
Kontrolifunktion als auch im Zusammenhang mit der Vorbereitung der Beschluss-
fassung der Stadtvertretung iiber den Wirtschaftsplan mit dem strategischen und fi-
nanziellen Marketingansatz der Werkleitung befasst. Fir das Geschiftsjahr 2014
wird hierauf noch im Kontext der Beantwortung der Einzelfragen eingegangen (sie-
he unten).

4. Transparenz und 6ffentliches Interesse versus Vertrauvlichkeit fiir Betriebs- und Ge-
schéftsgeheimnisse im.Zusammenhang mit individuellen Sponsoringvereinbarun-
gen

= Die Fraktion Bindnis go / DIE GRUNEN bittet um Beantwortung ihrer Anfrage ,, ...
ggf-. auch zum picht-éffentlichen Teil ...". Dabei geht es insbesondere um die Ausfiih-
rungen der Werkleitung zur urspriinglichen Anfrage, die éffentliche Nennung des
Sponsoring-Engagements fur eine Einzelmalnahme sei ,nicht sinnvoll*, da die An-
gemessenheit der Leistungen nur im Kontext mit den vertraglichen Einzelheiten be-
trachtet werden kénnten und diese nicht 6ffentlich zuganglich seien (vgl. Gemein-
same Stellungnahme Stadtwerke Norderstedt, wilhelm.tel GmbH und Verkehrsge-
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selischaft Norderstedt mbH zu Frage 1 — Niederschrift HAfo13/XI zu TOP 10.6). In
diesem Zusammenhang ist zu kléren, ob rechtliche Vorschriften oder vertragliche
‘Vereinbarungen eine &ffentliche Behandlung dieser Anfrage gebieten oder ggf. nicht
zulassen.

" Ublicherweise wird zwischen Vertragspartnern einer Sponsoring-Vereinbarung Still-
| schweigen Uber die Vertragsinhalte vereinbart, so z.B. auch in den Standardvertra-
gen der Stadtwerke Norderstedt gem&R Dienstanweisung ,Operatives Marketing"

vom 29.04.2005 (Mustervertrag).

® Bei Einzelvertrdgen wie den hier in Rede stehenden Sponsoringvereinbarungen han-
delt es sich im Unternehmensbereich der Stadtwerke Norderstedt um Betriebs- und
Geschéftsgeheimnisse, die vertraulich zu behandeln sind. Betriebs- bzw. Geschifts-
geheimnisse liegen vor, wenn Tatsachen, die im Zusammenhang mit einem Ge-
schaftshetrieb stehen betroffen sind, die nicht offenkundig, insofern also nur einem
begrenzten Personenkreis zugsnglich sind, nach erkennbaren Willen des Inhabers
geheim gehalten werden sollen und der Geheimnistriger an deren Geheimhaltung
auch ein berechtigtes wirtschaftliches Interesse hat (Schoch 2000g).

" Umgekehrt hat der BGH generell ein berechtigtes éffentliches Interesse der Bevilke-
rung und der Presse an Informationen tiberall dort festgestellt, wo der Staat—ob als
Eigenbetrieb oder als privatrechtliche Eigengesellschaft — Aufgaben der Daseinsvor-

‘sorge wahrnimmt. Einer Veréffentlichung von Betriebs- und Geschéftsgeheimnissen
kénnen nur berechtigte Interessen privater Dritter oder ein Uberwiegendes &ffentli-
- ches Interesse entgegenstehen (vgl. § 4, Abs. (2), Ziff. 3. LPG oder § 10, Ziff. 3. 1ZG).

* Daim vorliegenden Fall keine Interessen privater Dritter berUhrt sind (betroffen sind
die Vertragspartner Stadtwerke Norderstedt und Mehrzwecksile Norderstedt mbH),
ist das ,iberwiegende &ffentliche Interesse™ abzuwigen. Die Abwégung hat zu er-
folgen zwischen dem allgemeinen &ffentlichen Interesse an Informationen iiber Vor-
gange in &ffentlichen Unternehmen und dem Erfolg von MalRnahmen dieser Unter-
nehmen zur Verfolgung eines &ffentlichen Zwecks als Grundvoraussetzung fir ihre

 Existenz (nach § 101 GO).

= Wie unter Ziffer 2. erldutert stellt das lokale gesellschaftliche Engagement der
Stadtwerke Norderstedt, der wilhelm.tel GmbH und der Verkehrsgesellschaft Nor-
derstedt mbH in der Rolle des Sport-, Kultur-, Bildungs- oder Sozialprojektsponsors
einen wesentlichen Baustein in der lokalen und begrenzt regionalen Marketingstra-
tegie dar. Mit diesem Instrument kénnen Alleinstellungsmerkmale gegeniiber iiber-
regionalen Wettbewerbern und dauerhafte Kundenbindung begriindet werden. Fiir
den Erfolg dieses Instrumentes ist wiederum wesentlich, dass der Sponsor seine
Produkte/Marken oder sein Image in einer emotionalen Erlebniswelt présentieren

kann. Deshalb ist in der éffentlichen Prasentatlon des gesponserten Projekts wiede-
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rum wichtig, dass der Sponsor selbst nur in einer peripheren Rolle wahrgenommen
wird (vgl. Argumente lt. Anlage zu dieser Vorlage). Der Erfolg der Sponsoringmal-
nahme wiirde dann gefihrdet, wenn insbesondere im lokalen Umfeld, in dem der
‘Markterfolg mit der MaRnahme begriindet werden soll, eine &ffentliche Diskussion
Uber die Angemessenheit oder gar Alternativen zu dem Engagement (,,--.das Geld
sollte besser investiert werden in...") einsetzen wiirde. Diese Diskussion wirde mit
groRer Wahrscheinlichkeit auch kontrovers gefthrt werden, weil Marketing- und
SponsoringmaBnahmen grundsatzlich — anders als z.B. Férderung oder Spenden -
keine ,gerechte" Verteilung von finanziellen Ressourcen darstellen. Vielmehr sind
Spunsorinlgmaﬁnahmeh im Zusammenhang mit den erhaltenen Gegenleistungen
und auch der &ffentlichen Bedeutung des Sponsor-Nehmers oder des gesponserten
Projekts auf einen speziellen Bekanntheitsgrad oder Kundenbindungserfolg in der
Zielgruppe gerichtet. Eine 8ffentliche Diskussion darUber, warum jener Verein oder
jenes Projekt fir die scheinbar gleiche Gegenleistung — z.B. Logoprésenz auf Home-
page — mehr oder weniger Geld erhlt als der andere, untergrabt den Marketinger-
folg des Instruments. Deshalb besteht aus Sicht des Erfolges dieses Marketingin-
strumentes ein wesentliches Interesse an der Geheimhaltung der Vertragsinhalte.
Diese Informationen sind auch. nicht offenkundig. Sie sind nur einem kleinen Kreis
von ausgewihlten Mitarbeitern, sowohl bei den Vertragspartnern als auch bei den
Stadtwerken Norderstedt selbst, im Unternehmen bekannt. Der Geheimhaltungs-
wille der Stadtwerke Norderstedt wird durch die Verankerung der Vertraulichkeits-
vereinbarung in den Mustervertragen belegt und in diesem Zusammenhang auch
regelmaBig durch die Sponsoring-Nehmer ausdricklich erklart.

= Des Weiteren ist die Geheimhaltung auch aus Sicht von Sponsoring-Nehmern ein
| berechtigter Grund. Eine Verbffentlichung speziell von bereits akquirierten Betrégen
kénnte potenzielle weitere Sponsoren veranlassen, die Hohe ihres Engagements da-

nach auszurichten oder dieses ganz zu verwerfen. '

= Die vorstehend beschriebenen Interessen zur Gewidhrleistung einer &ffentlichen
Zweckerfillung durch die kommunalen Unternehmen der Stadt Norderstedt kénn-
ten in Abwigung mit dem dffentlichen Interesse an Informationen Uber die Transpa-
renz, Effizienz und RechtmiRigkeit der &ffentlichen Aufgabenerfillung durch diese
Unternehmen zuriickstehen (missen), wenn das dffentliche Informationsinteresse
iberwiegt. Hier ist zum einen auf die gesetzlich vorgeschriebenen regelméfigen
Prifungen der Wirtschaftlichkeit der Unternehmen sowie der Ordnungsmafigkeit
- der Geschiftsfiihrung (nur fir 8ffentliche Unternehmen) hinzuweisen, deren Ergeb-
nisse in 6ffentlichen Sitzungen des Stadtwerkeausschusses durch den Wirtschafts-
prifer présentiert werden. Zum anderen erfolgt eine Qualitatskontrolle auch im Zu-
sammenhang mit Qualitatsanforderungen wie Klima- und Umweltschutz und Nach-

haltigkeit durch den Stadtwerkeausschuss. Die dort &ffentlich gegeben Unterneh-
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mensinformationen sind im Vergleich zu vielen anderen Wettbewerbern sehr weit-
- gehend und erfiillen in hochstem Maf%e Transparenzanforderungen — wie bei der
Beantwortung der Einzelanfragen gezeigt werden wird, auch im vorliegenden Fall.

* Diese Transparenz der Stadtwerke Norderstedt hat inzwischen auch Uberregional
positive Aufmerksamkeit erzeugt. Sie hat unter anderem dazu gefihrt, dass die Aus-
schussarbeit als Fallbeispiel in einem von der Fritz-Thyssen-Stiftung geférderten
Forschungsprojekt zur "Demokratischen Kontrolle kommunaler Unternehmen" her-

~angezogen worden ist. Der Projektleiter und Politikwissenschaftler, Herr Dr. Carsten
‘Herzberg, wurde nach eigener Auskunft Uber die mit der Internetprésentation der
Ausschussarbeit geschaffene auffdllig hohe Transparenz auf die Stadtwerke Nor-
~ derstedt aufmerksam und hat deshalb Norderstedt als eines von vier Fallbeispielen
ausgewdhlt. In seiner Interview-Anfrage an die Werkleitung schreibt Herr Dr. Herz-
berg: "Ziel ... (des Projekts) ... ist es, unterschiedliche Formen der Governance kommu-
naler Unternehmen herauszuarbeiten. Die Stadtwerke Norderstedt sind mir durch ihre
Transparenz aufgefallen ... (und) ... kGnnen hier Vorbild fiir andere Kommunen sein."
(E-Mail Dr. Herzberg vom 8. Mai 2013).

* Unter Beriicksichtigung der dargelegten Gesichtspunkte wird im Ergebnis weiterhin
empfohlen, die Anfrage nach einzelnen Vertragsinhalten zum Sponsoring des
Opernballs nicht-6ffentlich zu behandeln, da das 6ffentliche Interesse der Stadtwer-
ke Norderstedt (und aus unserer Sicht auch der Mehrzweckséle Norderstedt GmbH)
an Geheimhaltung insbesondere im Verhdltnis zu dem mdglichen zusdtzlichen In-
fomationsgeﬁinn (s.u.) durch die Offenlegung deutlich Gberwiegt. :

B. Beantwortung der Anfrage im Einzelnen

Frage a:

Mit welcher Summe beteiligt sich das ARRIBA als Sponsor beim Norderstedter Opernball?

Antwort:

. Die Erlduterungen zur urspriinglichen Anfrage haben weiter Bestand (vgl. Gemein-
same Stellungnahme Stadtwerke Norderstedt, wilhelm.tel GmbH und Verkehrsgesellschaft
Norderstedt mbH — Niederschrift HA/013/XI vom 05.05.2014 zu TOP 10.6, hier: zu Frage 1).

a Zur Nennung konkreter Vertragsinhalte des Einzelvertrages zum Opemball wird auf
die Empfehlung zur nicht-6ffentlichen Behandlung und deren Begriindung in Abschnitt A.,
Ziffer 4. verwiesen. Uber die Nicht-Offentlichkeit hat der Hauptausschuss gesondert zu be-
schlielen.
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Frage 2:
Wie definieren sich die Leistungen aus dem ,gebuchten' Leistungspaket??

Antwort:

L Die grundsétzlichen Erwartungen der Stadtwerke Norderstedt, der wilhelm.tel
~ GmbH und der Verkehrsgesellschaft Norderstedt mbH beziiglich der Gegenleistungen der
Sponsoring-Nehmer sind in Anlage 1 (Auszug aus der Dienstanweisung ,Operatives Marke-
ting™ vom 24.04.2005) als Argumente dargestellt und fiir Sportsponsoring in Mustervertrd-
gen als Anlage zur Dienstanweisung ,Operatives Marketing" beschrieben (vgl. Abschnitt A.,

Ziffer 2.). :

n Zur Nennung konkreter Vertragsinhalte des Einzelvertrages zum Opemnball wird auf
die Empfehlung zur nicht-6ffentlichen Behandlung und deren Begrindung in Abschnitt A.,
Ziffer 4. verwiesen. Uber die Nicht-Offentlichkeit hat der Hauptausschuss gesondert zu be-
- schlieRen.

Frage 3:

Welche stddtischen Unternehmen oder Eigenbetriebe oder Unternehmen mit sonstiger stédti-
scher Beteiligung haben in 2013 mit welcher Héhe fiir welche Veranstaltungen Sponsorengel-
der gezahlt?

Antwort:

. Zur Auflistung der von den Stadtwerken Norderstedt, der wilhelm.tel GmbH und der
Verkehrsgesellschaft Norderstedt mbH im Rahmen von Sponsoring-MafZnahmen unter-
stiitzten Veranstaltungen wird auf die Beantwortung der urspriinglichen Anfrage (vgl. Nie- |
derschrift HA/013/XI vom 05.05.2014 zu TOP 10.6, hier: zu Frage 3) verwiesen.

o Zur Nennung konkreter Vertragsinhalte der Einzelvertrage (H6he der Sponsoring-
Beitrige) wird auf die Empfehlung zur nicht-6ffentlichen Behandlung und deren Begriin-
dung in Abschnitt A, Ziffer 4. verwiesen. Uber die Nicht-Offentlichkeit hat der Hauptaus-
schuss gesondert zu beschliel3en.
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Fragen und Antworten

Frage 4:

Wie definiert sich im Zusammenhang mit den Emzeb"allentscherdungen der ,Marketingerfolg'
der vertraglichen G egenleistungen?

Antwort:

. Der erwartete Marketingerfolg der vertraglichen Gegenleistungen ist grundsétzlich
in Abschnitt A, Ziffer 2. beschrieben und den Verantwortlichen fiir das operative Marketing
im Rahmen einer Dienstanweisung .(,Operatives Marketing® vom 29.04.2005) erldutert
worden. Dariiber hinaus wird auf die Beantwortung der urspriinglichen Anfrage (vgl. Nie- |
derschrift HA/o13/Xl vom 05.05.2014 zu TOP 10.6, hier: zu Frage 4) verwiesen.

a Finanziell bewegten sich die Marketingaufwendungen der Stadtwerke Norderstedt
im Jahr 2013 im Rahmen der Plausibilitdtskriterien des Landesrechnungshofes (0,95% der
Betriebskosten, 0,97% der Umsatzerlése; vgl. Erlduterungen in Abschnitt A, Ziffer 2.). Der
Planansatz wurde um ca. 200.000 EUR {bertroffen. Im Gegenzug lagen die Umsatzerldse
um ca. 1,8 Mio. EUR Uber dem Wirtschaftsplan und das Jahresergebnis (ohne Ergebnisse der
Beteiligungsunternehmen wilhelm.tel GmbH und Verkehrsgesellschaft Norderstedt mbH
und vor Ertragsteuern) insgesamt um ca. 2,0 Mio. EUR iiber dem Wirtschaftsplanansatz der
Stadtwerke Norderstedt fiir 2013. Insgesamt haben die Stadtwerke das beste Jahresergeb-
nis ihrer Unternehmensgeschichte erzielt.

Frages:

Wie sehen die internen Dienstanweisungen zum Marketing der Stadtwerke Norderstedt, der
. wilhelm.tel GmbH und der VGN aus?

Antwort:

Fir die Veranlassung von Marketingaufwendungen der Stadtwerke Norderstedt, der wil-
helm.tel GmbH und der Verkehrsgesellschaft Norderstedt mbH existiert die gemeinsame
Dienstanweisung ,Operatives Marketing" vom 29.04.2005. Die Dienstanweisung richtet
sich an die Verantwortlichen fir operative Marketingmaﬂnahmen — die Teamleiter der Be-
reiche Marketing und Vertrieb Privatkunden sowie den Manager der Unternehmenssparte
+ARRIBA" der Stadtwerke Norderstedt (weil dieser Budgetverantwortung fir den gesamten
‘Unternehmensbereich hat). Die Organisation und Zustindigkeiten wurden dem Stadtwer-
keausschuss im Rahmen seiner Kontrollfunktion zuletzt am 22.09.2010 wie folgt erldutert
(vgl. Niederschrift SWA/022/X, inkl. Anlage 2 zur Niederschrift):

Seiteaivonig -
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Energie IsL unser Ding.

Fragen und Antworten

TOP &: Wirtschaftsplan 2011 - Marketing

Organisation Marketing im Eigenbetrieh

o Lefer Marketing. M
Opamtives : , »‘ Veririeh, ARRIBA-Rarater
- » !
Organisation, winschafche | p 3 Werkleitung
| FIJhmng Elglnhmnah o 14.
' ; Kmmwwmw

;uumnfi’

Frage 6:

Der Antwort war zu.enthehmen dass die Zahlen den Wirtschaftsplédnen zu entnehmen sind.
Das ARRIBA hat ke.'nen eigenen Wirtschaftsplan. Wo sind die Zahlen zu entnehmen?:

Antwort

Dem Wirtschaftsplan der Stadtwerke Norderstedt ist ein Erfolgsibersichtsplan beizufiigen,
aus dem die Spartenergebnisse hervorgehen (vgl. Erlduterungen Abschnitt A, Ziffer 1.). Der
Erfolgsibersichtsplan fir das Geschéftsjahr 2014 ist dem mit der Beschlussvorlage B
13/0917 von der Werkleitung eingereichten Wirtschaftsplanentwurf als Anlage (Seiten 2, 4)
beigefiigt worden. Zusétzlich wurde er wie folgt in der Sitzung des Stadtwerkeausschusses
am 25.09.2013 erldutert (vgl. Niederschrift SWA/o03/X|, inkl. Anlage 2):

TOP @ - Wirtschaftsplan 2014 der Stadtwerke Norderstedt

Vorlage: B 13/0917
Anlagen Seiten 4, 5: Effolgsiibersicht nach Formblatt 5 EigVe-5H (Auszug)
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Fragen und Antworten

Die geplanten Aufwendungen fir Marketing (inkl. Sponsoring) sind Bestandteil der Position
9. Andere betriebliche Aufwendungen®. Fiir das ARRIBA (Spalte ,Badbetriebe") sind im
Jahr 2014 insgesamt ,, Andere betriebliche Aufwendungen® von g70.000 EUR vorgesehen.

Frage 7: |
Aus den Wirtschaftsplinen ist zu Zahlen des Sponsorings nichts zu entnehmen, lediglich eine
1,0 Mio. € bei den Stadtwerken und 1,62 Mio. € bei wilhelm.tel fur Marketing und Vertrieb. Wie
hoch ist der Anteil fir Sponsoring in welchen Tranchen fir wen?

Antwort:

. Wie unter Frage 6 erldutert, hat die Werkleitung zur Vorbereitung des Beschlusses
der Stadtvertretung zum Wirtschaftsplan 2014 durch den Stadtwerkeausschuss in der Sit-
zung am 25.09.2013 umfangreiche zusitzliche Informationen gegeben'. Dazu gehérten im
Zusammenhang mit den Marketingaufwendungen eine Darstellung der Budgetgrundlagen
und des integrierten Marketing-Plans 2014 der Stadtwerke Norderstedt, der wilhelm.tel
GmbH und der Verkehrsgesellschaft Norderstedt mbH (siehe nachstehende Folie).

TOP 9 - Wirtschaftsplan 2014 der Stadtwerke Norderstedt

Vorlage: B 13/0917 '
Anlagen. Seite 8: Aufwendungen fiir Marketing - imegrierter Marketingplan

Aufeilung Gesamibudpet Gr M arketingmaling hm an 2 uf Ma reting Instrume mie
InBtrument ‘ stadtwarke wilheim.tel VGN EUMME
Mords rete ot
Sportsponsoring SROIDE 41.000E DE LSRR
THRDITUMMETEPOTEST NG £2000%  EOM0E L000% 0 B2OCO%
= wnimakaling INLODE  L0NOGE se . a0000E
CinE-14arKatny 00K T S4T00K o 040007
Femenspole . : Ry
- AuBSIFERILTS 1800008 44D000F <5 300008
- Prozoktion EapE0E  ZOOODE 0% - TO000E
RECIOWETHLNG Soe S0.000 E
Chy-Lignl-Warzung EAOOE 1GOD0E OE . 4EOOOE
Amezen, FRKES, Frospeka 14400 F IELNOE Boong SEEO00
FIUGTRNNEIY EDUNG W0 E " 30000€
VEriED SLUEmeas-Kunsen TO0CE  5000E oEjiiti
R b e 1URE00E B0 W000% L1 e
Summe Aufwendunnen Bir M arketing - 15W000€

| Stactwerke 0
Ratas s

Daraus ergibt sich, dass die geplanten Aufwendungen fiir Sponsoring und Eventmarketing
bei den Stadtwerken Norderstedt 354.000 EUR, bei der wilhelm.tel GmbH 157.000 EUR und
bei der Verkehrsgesellschaft Norderstedt mbH 2.000 EUR betragen. .

. Zudem erfolgte auch die Prisentation des Monitorings der vergangenen (letzte drei
Jahre) und geplanten Marketingaufwendungen nach den Plausibilit&tskriterien des Landes-
rechnungshofs (vgl. Niederschrift SWA/oo3/XI, inkl. Anlage 2 zur Niederschrift).

. Auf eine Darstellung nach Betriebssparten der Stadtwerke Norderstedt hat der .
Stadtwerkeausschuss seit 2005 (vgl. Abschnitt A, Ziffer 3.) zur Vorbereitung der Beschlijsse
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Fragen und Antworten

&

adtwerke
Norderstedt

Energie ist unser Ding. .

zum Wirtschaftsplan keinen Wert gelegt. Da im Hauptausschuss die Anfrage zum Sponso-
ring vermutlich im Rahmen der politischen Kontrollfunktion gestellt wird, erfolgt die ent-
sprechende Darstellung der intern vorhandenen und im Jahr 2005 auch in &ffentlicher Sit-
zung prasentierten Unterlage nachstehend:

Marketing-Plan 2014 Stadtwerke Norderstedt

Instrument Kemgeschift Versorgung ARRIBA

image Gesamt SUMME
Strom Gas Warme ;
Sportsponsoring 34000€ 16000 € o€ 10.000 €[] o E
Trikot-/Tumiersponsaring BOD0E  14.000€ 42000 € 000 ¢
Eventmarketing B80.000 € 100.000 € 70.000€. 230,000 € "
Oniine-Marketing : 40,000 € 10.000 € 100.000€  150.000€
Femsehspots ; 3 !
- Ausstrahlung 40,000€  BO.0D0E 30.000 € BO.00DE 190,000 €
= Praduktion 50.000€  ~ 50.000 €
Radiowerbung - 50.000 € E 50.000 €
City-Light-Werbung 20,000 € 10.000 € 5.000€ .35.000 €
Anzeigen, Plakate, Prospekte 45.000€  20.000€ 5000€  43.000€
Flugbannerwerbung 10.000 €
Vertrieb Business-Kunden 10.000 € 7.000€
i 258.000€ 127.000€  15.000€  260.000€ : )
Summe Aufwendungen fir Marketing 1.000.000 €
" Daraus geht hervor, dass das ARRIBA im Rahmen der Position ,Andere betriebliche

Aufwendungen® insgesamt fiir Sponsoring und Eventmarketing Aufwendungen von
142.000 EUR plant. In diesem Betrag ist wiederum das Sponsoring des Opernballs enthal-
ten. Die finanzielle Groftenordnung des Sponsorings fir den Opernball kann wiederum im
Zusammenhang mit sonstigen Engagements (z.B. Ball der Kultur, Ball des Sports,‘Beachvol-
leyball-Turnier (Department of Style), Abend der Norderstedter Wirtschaft sowie ARRIBA- .
Stadtlauf, TriBihne Triathlon, Norderstedter Drachenbootrennen im Stadtpark) plausibili-

siert werden.

Norderstedt, den 27. Mai 2014
Werkleitung
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Stécker, Alex

Von: Rajas Thiele <rt@meno-gmbh.de>
Gesendet: Montag, 9. Juni 2014 14:04

An: Stacker, Alex

Betreff: AW: Beantwortung - Norderstedter Opernball

Sehr geehrter Herr Stécker,

die Beantwortung der F ragen liegt mehr bei den Stadtwerkan Slcharllch wird Herr Seedorif hierzu Stellung
nehmen. :

Die Fragen 1 + 2 habe ich bereits bei der letzten Anfrage beantwortet. Leider ist das Thema ,éffentlich”
gemacht worden, insofern verbietet es meine Sorgfaltspflicht als Kaufmann tber interne Vertrage Stellung
zu nehmen bzw. deren Inhalte 6ffentlich zu machen.

Mit freundlichen GriilRen
Rajas Thiele

Rajas Thiele
Geschéaftsfiihrung

Mehrzweckséle Norderstedt GmbH
Jérg-Peter-Hahn-Platz 1
22846 Norderstedt

Tel.: +49 (0)40/ 30 987 — 001
Fax: +49 (0)40 /30 987 — 101
rthiele@meno-gmbh.de
www.meno-gmbh.de

Geschéftsfilhrer: Rajas Thiele
Aufsichtsratsvorsitzende: Zweite Stadtrétin Anette Reinders
Amt_sgericht Kiel: HRB 4351 NO

: &
s el SR Lyt HETCORNER

Jon: GF
Gesendet: Donnerstag, 5. Juni 2014 08:41

An: Rajas Thiele

Betreff: WG: Beantwortung - Norderstedter Opernball

Von: Stacker, Alex [mailto:Alex. Staecker@norderstem
Gesendet: Mittwoch, 4. Juni 2014 16:55

An: Seedorff, Jens; GF

Betreff: Beantwortung - Norderstedter Opernball

Sehr geehrter Herr Seedorff, sehr geehrter Herr Thiele,

im letzten Hauptauaschuss gab es erneut Fragen zum Thema ,Norderstedter Opernball”, welche als Anlage
beiliegen.

Ich bitte Sie mir die Beantwortung der Anfragen bis zum 18.06.2014 zukommen zu lassen.



‘Mit freundlichen Griiften,
Alex Sticker

Stadt Norderstedt

Der Oberblrgermeister

Zentrale Steuerung , ‘
FB Stadtvertretung, Gremien, Offentlichkeitsarbeit und Personal

Rathausallee 50
22846 Norderstedt

. Telefon: 040/ 535 95 -302
Fax direkt: 040/ 535 95 601

Diese E-Mail enthaelt vertrauliche und/oder rechtlich geschuetzte Informationen. Wenn Sie nicht der richtige
Adressat sind oder diese E-Mail irrtuemlich erhalten haben, informieren Sie bitte sofort den Absender und
vernichten Sie diese E-Mail. Das unerlaubte Kopieren sowie die unbefugte Weitergabe dieser Mail oder von
" Teilen dieser Mail ist nicht gestattet. B

Wir haben alle verkehrsueblichen Massnahmen unternommen, um das Risiko der Verbreitung
virenbefallener E-Mail zu minimieren, dennoch raten wir Thnen, Ihre eigenen Virenkontrollen auf alle
Anhaenge an dieser Nachricht durchzufuehren, Wir schllessen die Haftung fuer jeglichen Verlust oder
Schaeden durch virenbefallene E-Mall aus.

Stadt Norderstedt

Der Oberbuergermeister

http://www.norderstedt.de

Diese Mail wurde von Détaport maschinell
auf Viren und gefihrliche Inhalte untersucht.



Fragen und Antworten

Stadtwerke
ENorderstedt

Engrgie ist unser Ding.

Anlage Quellenangaben und Abkirzungen

Sitzung: ‘| Hauptausschuss 19.05.2014

Thema

Anfrage zum Thema ,,Norderstedter Opernball®

Anfrage ‘ Herr Grube (Fralctmn Biindnis go/DIE GRUNEN) - Anfrage im

‘ Hauptausschuss am 19.05.2014

Beantwnl?;tuijlg | Werkleitung: Jens Seedorff, Theo Weirich

A.

Erlduterungen zu den rechtlichen Grundlagen und zum allgemeinen Sachverhalt

1. Systementscheidung der Stadtvertretung Norderstedt zur Eingliederung des
friiheren Hallen- und Freibades in den Eigenbetrieb Stadtwerke Norderstedt

Bracker/Dehn: Gemeindeordnung Schleswig-Holstein, Kommentar, 5. Auflage 2007,
Erl. Zu § 101 Abs. 1 GO, Ziff. 2).

Bolsenkétter/Dau/Zuschlag:  Gemeindliche  Eigenbetriebe und  Anstalten,
Landeribergreifende Darstellung, 5. Auflage 2004, Rn. R 27, Rn. W 152)

Gemeindeordnung Schleswig-Holstein (GO)

«Landesverordnung Uber die Eigenbetriebe der Gemeinden
(Eigenbetriebsverordnung - EigvVO - )*

Betriebssatzung der Stadtwerke Norderstedt (BetrS)

2. Zur Angemessenheit der Veranschlagung von Marketingaufwendungen im
Erfolgsplan der Stadtwerke Norderstedt

Landesrechnungshof Schleswig-Holstein (LRH)

Bundesministerium der Finanzen (BMF)

=  Winschmann, Leuteritz, Johne: ,Erfolgsfaktoren des Sponsoring: Ergebnisse einer

empirischen Studie®, Juni 2004, Hrg.: Technische Universitdt Dresden, Fakultat
Wirtschaftswissenschaften — Dresdner Beitrége zur Betriebswirtschaftslehre Nr.

90/04

+CSR-Leitfaden Stadtwerke als ,gute Birger™ des Verbandes kommunaler
Unternehmen e.V. (VKU 2005) fir das gesellschaﬂllche Engagement kommunaler
Unternehmen ‘
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Stadtwerke
ENorderstedt

Energle is1 unser Ding.

Fragen und Antworten

Anlage Quellenangaben und Abkirzungen

Erlduterung: Der Begriff Corporate Social Responsibility (CSR) bzw.
Unternehmerische Gesellschaftsverantwortung (oft auch als Unternehmerische
Sozialverantwortung bezeichnet), umschreibt den freiwilligen Beitrag der Wirtschaft
zu einer nachhaltigen Entwicklung, die Uber die gesetzlichen Forderungen
(Compliance) hinausgeht. CSR steht fiir verantwortliches unternehmerisches
Handeln in der eigentlichen Geschéftstdtigkeit (Markt), iber 6kologisch relevante
Aspekte (Umwelt) bis hin zu den Beziehungen mit Mitarbeitern (Arbeitsplatz) und
dem Austausch mit den relevanten Anspruchs- bzw. Interessengruppen
(Stakeholdern).

3. Kontrolle der Werkleitung und Vorbereitung Beschluss der Stadtvertretung Gber
den Wirtschaftsplan durch den Stadtwerkeausschuss

Hauptsatzung der Stadt Norderstedt mit Zustdndigkeitsordnung

Niederschrift Werkausschuss, WA/oo3/IX vom 12.01.2005, inkl. Anlage 1 zur
Niederschrift

4. Transparenz und offentliches Interesse versus Vertraulichkeit fir Betriebs- und
Geschiftsgeheimnisse ~  im Zusammenhang mit individuellen
Sponsoringvereinbarungen

Gemeinsame Stellungnahme Stadtwerke Norderstedt, wilhelm.tel GmbH und
Verkehrsgesellschaft Norderstedt mbH zu Frage 1 — Niederschrift Hauptausschuss
HA/o13/Xl vom 05.05.2014 zu TOP 10.6

Landespressegesetz Schleswig-Holstein (LPG)

Informationszugangsgesetz Schleswig-Holstein (IZG) / Informationsfreiheitsgesetze
der Lénder (IFG)

Schoch, IFG-Informationsfreiheitsgesetz / Kommentar, Miinchen 2009 zu § 6 RN. 45
Bundesgerichtshof —BGH Il ZR 294/04 vom 10.02.2005
Landespressegesetz Schleswig-Holstein - LPG -

Informationszugangsgesetz Schleswig-Holstein - 1ZG -
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Energie is1 unser Ding.

Fragen und Antworten
' Anlage Quellenangaben und Abkirzungen

B. Beantwortung der Anfrage im Einzelnen

Frage 1: .
Mit welcher Summe beteiligt sich das ARRIBA als Sponsor beim Norderstedter Opernball?
Antwort: |

» Niederschrift Hauptausschuss HA/013/Xl vom 05.05.2014 zu TOP 10.6, hier: zu Frage1

Frage 3:

Welche stddtischen Unternehmen oder Eigenbetriebe oder Unternehmen mit sonstiger
stddtischer Beteiligung haben in 2013 mit welcher Héhe fiir welche Veranstaltungen
Sponsorengelder gezahlt?

Antwort:
" Niederschrift Hauptausschuss HA/013/X| vom 05.05.2014 zu TOP 10.6, hier: zu Frage 3

Frage 4:

Wie definiert sich im Zusammenhang mit den Einze{faltentschefd(mjen der ,Marketingerfolg'
der vertraglichen Gegenleistungen?

Antwort:
*  Niederschrift Hauptausschuss HA/o13/XI vom 05.05.2014 zu TOP 10.6, hier: zu Frage 4

Frage 5:
Wie sehen die internen Dienstanweisungen zum Marketing der Stadtwerke Norderstedt, der
wilhelm.tel GmbH und der VGN aus?

Antwort:

®  Niederschrift Stadtwerkeausschuss, SWA/022/X vom 22.09.2010, inkl. Anlage 2 zur
Niederschrift

Frage 6:
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Fragen und Antworten )
Anlage Quellenangaben und Abkirzungen

Der Antwort war zu entnehmen, dass die Zahlen den Wirtschaftsplénen zu entnehmen sind.
Das ARRIBA hat keinen eigerien Wirtschaftsplan. Wo sind die Zahlen zu entnehmen?

Antwort:

s Niederschrift Stadtwerkeausschuss, SWA/003/X| vom 25.09.2013, inkl. Anlage 2 zur
Niederschrift

Frage 7:

Aus den Wirtschaftspldnen ist zu Zahlen des Sponsorings nichts zu entnehmen, lediglich eine
1,0 Mio. € bei den Stadtwerken und 2,62 Mio. € bei wilhelm.tel fir Marketing und Vertneb Wie
hoch ist der Anteil fiir Sponsoring in welchen Tranchen fur wen?

Antwort:

. Niederschrift Stadtwerkeausschuss, SWA/oo3/X| vom 25.09.2013, inkl. Anlage 2 zur
Niederschrift

Norderstedt, den 27. Mai 2014
Werkleitung
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Auszug
Anlage 2 zur Dienstanweisung ,Operatives Marketing" vom 29.04.2005

Konzept fir Sportsponsoring im Rahmen einer integrierten Marketlngstrategle
von Stadtwerken Norderstedt und wilhelm.tel

3. Definition Sportsponsoring

Sponsoring ist die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem
Unternehmen (= Sponsor) an Einzelpersonen, Personengruppen oder Institutionen aus dem
gesellschaftlichen Umfeld gegen die Gewé&hrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung:
von Personen, Institutionen und/oder Aktivitdten des Sponsor-Nehmers auf Basis einer ver-
traglichen Vereinbarung.

Im Rahmen einer Sponsoring-Vereinbarung. ermoglicht es der Sponsor-Nehmer dem
Sponsor, eine besondere Zielgruppe in einem emotional besetzten Umfeld anzusprechen.*

Durch Sponsoring sollen aus Sicht des Sponsors insbesondere der Name bzw, bestimmte
Produktmarken des Unternehmens vermittelt werden. Dabei wird angestrebt, zusétzliche
Werbetréger im Umfeld von Veranstaltungen des Sponsor-Nehmers (z.B. Veranstaltungs-
plakate) zu nutzen sowie durch eigene Prisenz Offentlichkeit, Kunden und Mitarbeitern mit
Hilfe der Presse, auf das regionale Engagement und gesellschaftlich verantwortungsvolle
Handeln des Sponsors aufmerksam zu machen.*

Die verbreitetste Form des Sponsoring ist das Sportsponsoring. Sportsponsoring bedeutet
im vorstehend erlduterten Kontext die laufende Unterstiitzung von Sportvereinen oder ein-
zelnen Sportlern sowie die Férderung von Sportereignissen als (Haupt-) Sponsor.

Das auf Sportereignisse oder —veranstaltungen bezogene Sponsoring kann auch dem
«Event-Sponsoring" zugeordnet werden. Beim Event-Sponsoring ist besonders wirksam,
wenn der Name des Unternehmens direkt mit dem Ereignis verbunden ist.* ;

4. Argumente zur Nutzung des Instruments ,Sponsoring’ im Rahmen emer Marketmg
und Vertriebsstrategie

Eine empirische Studie der Technischen Unwersutat Dresden — Fakult&t ertschaftswmsen-
schaften — nennt folgende Grisnde dafir, dass sich Unternehmen im Rahmen ihrer Marke-
ting- und Vertriebsstrategien fir das Instrument .Sponsoring’ entscheiden:

» Die avisierte Zielgruppe wird besser als mit klassischen Medien erreicht; z.B.
kénnen Besucher von Veranstaltungen der Werbebotschaft kaum entgehen, wie

* vgl. Winschmann, Leuteritz, Johne: ,Erfolgsfaktoren des Sponsoring: Ergebnisse einer empirischen Studie®;
Hrg.: Technische Universitit Dresden, Fakultat Wirtschaftswissenschaften — Dresdner Beitrdge zur Be-
triebswirtschaftslehre Nr. gofo4; Dresden, im Juni 2004; Seite 7 (nach Hermanns 2001)

*vgl. Wilnschmann u.a. 2004, Seite gf.

3 vgl. Wiinschmann u.a. 2004, Seite 11, 17



Auszug
Anlage 2 zur Dienstanweisung , Operatives Marketing" vom 29.04.2005

es etwa im Fernsehen durch ,Zappen® und in Printmedien durch ,Weiterblt-
tern™ leicht mdglich ist. : _ _

= Falls ein Unternehmen einen zur Zielgruppe passenden Sponsor-Partner aus-
wahlt, ist der Anteil der Zielgruppe unter den beworbenen Personen und damit
die qualitative Reichweite besonders hoch (weniger Streuverluste).

* Die Zahl der Kontakte zur Zielgruppe erhéht sich, indem Medien, die Gber den
Sponsor-Nehmer berichten, den Sponsor im redaktionellen Umfeld erwé&hnen.

" Sponsoring ist wirksameér als klassische Werbung, da sich z.B. Zuschauer ge-
wohnlich auf das Sportereignis konzentrieren und so den (Haupt-) Sponsor un-
bewusster wahrnehmen und nicht als stérend/aufdringlich empfinden (Reak-
tanz, d.h. Ablehnung der Werbebotschaft, unwahrscheinlich)

= - Mit Sponsoring kénnen auch ansonsten schwer erreichbare und wertvolle Ziel-
gruppen angesprochen werden; insbesondere regionales Sponsoring kann dazu
genutzt werden, perstnliche Netzwerke aufzubauen und zu pflegen.

* Sponsoren sprechen ihre Zielgruppe einerseits direkt (z.B. im Stadion) und an-
dererseits indirekt (z.B.-Uber redaktionelle Berichte in der Presse) an. In beiden
Féllen ist die Werbebotschaft — zumindest aus dem Blickwinkel der Besu-
cher/Leser — in ein nicht- kommerz:elles und damit glaubwiirdiges Umfeld ein-

- gebettet.

= . Empirisch ist die Mehrzahl der Konsumenten positiv gegeniiber Sponsoring ein-
gestellt. Die Sympathiewerte liegen umso héher je mehr die Zielgruppenperso-
nen sich fur das gesponserte Thema interessieren (z.B. Sportsponsoring be:
sportlich Interessierten),

= Sponsor-Nehmer bieten Unternehmen eine Chance, Produkte/Marken in einer
emotionalen Erlebniswelt zu prasentieren. Dadurch kénnen sich Sponsoren ins-
besondere bei dhnlichen Produkten (z.B. Strom) von der Konkurrenz differenzie-
ren. Die dadurch angestrebte unverwechselbare Positionierung der eigenen
Produkte wird als ,USP" - einzigartiger Verkaufsvorteil - bezeichnet.

= Aufgrund der Erlebnisatmosphare, die z.B. bei Sportveranstaltungen herrscht,
eignet sich Sponsoring im Vergleich zu anderen kommunikativen MaBnahmen
besonders gut dazu, Imagemerkmale des Events oder des Sponsor-Nehmers auf
die eigenen Produkte/Marken bzw. das Unternehmen selbst Ubertragen (Image-
transfer durch ,Klassische Konditionierung"

*  Durch haufigen Kontakt mit der Sponsoring-Botschaft (z.B. einem Logo auf Tri-
kots) erscheint der Sponsor der Zielgruppe vertraut und sympathisch.*

Gegen den Einsatz von Sponsoring spricht aus Sicht mancher Unternehmen:

= Trotz zahlreicher Méglichkeiten fir die werbliche Prasentation insbesondere bei
Sportvereinen als Sponsor-Nehmer bleibt der Inhalt der Botschaft haufig be-
grenzt.

" Methoden des Sponsoring sind deshalb nur eingeschrankt fir erklarungsbediirf-
tige und/oder unbekannte Produkte/Marken anwendbar.

"  Produkte eines unbekannten Unternehmens kénnten von der Zielgruppe anstatt
mit dem Sponsoren mit dem MarktfUhrer verbunden werden und dessen Positi-
on starken.

“vgl. Wiinschmann u.a. 2004, Seite 18 ff.
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* Die fir den beabsichtigten Werbeeffekt sinnvolle periphere Rolle des Sponsors
neben dem eigentlichen Ereignis — es missen die Ziele ,Werben, um aufzufallen’
und ,dezent Auftreten, um keine Reaktanz (s.0.) auszultsen’ miteinander in Ein-
klang gebracht werden - birgt die Gefahr, dass die Botschaft ganzlich Gbersehen
wird. '

= Risiko, dass Krisen in der Sphére des Sponsor-Nehmers dem Sponsoren erhebli-
chen Schaden zufiigen (negativer Imagetransfer).

= Sponsoring, insbesondere Haupt-Sponsoring ist weniger flexibel als andere
Kommunikationsinstrumente, weil Sponsoring-Partnerschaften zumeist von
beiden Seiten langfristig gewlnscht werden. Ein kurzfristiger Abbruch des
Sponsoring-Engagements kdnnte eine dffentliche Entristung und damit einen
negativen Imageeffekt zur Folge haben. '

= Esist hdufig nur schwer auszuschlieBen, dass Unternehmen der gleichen Bran-
che ebenfalls bei dem Sponsor-Nehmer werben.®

?vgl. Wiinschmann u.a. 2004, Seite 22 ff.



