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WennsichFußballspieler vor Knie-
SchmerzenaufdemFeldwindenund
vomPlatz getragenwerdenmüssen,
ist sofortigeKühlungnötig. Klaus
Eder, derPhysiotherapeut derdeut-
schenFußballnationalmannschaft,
nutztdafür neuerdings sogenannte
Quarkpacks statt derKühlkompres-
sen, die sonst imSport üblich sind.
Undnicht nur er: AuchdieBetreuer
derdeutschenAthleten, die imAu-
gustnachChina zudenolympischen
Spielen reisten, hattenQuarkpacks
imGepäck.Wiesoausgerechnet
diese?Quarkpacks sindeinebeson-
dereArt vonKühlkompressen, diemit
einemQuarkpulver-Gemischgefüllt
sind, dasbesonders langehaltbar ist.
DerPhysiotherapeutMichael Liebl
ist der ErfinderdiesesneuenMedizin-
produktsundderGründerder gleich-
namigenFirma inPockingen. „Die
Milchsäurebakteriendringen indas
Hautgewebeein undziehendieEnt-
zündungsstoffe raus“, erläutert der
37-jährigeNiederbayer denUnter-
schiedzuherkömmlichenKühlkom-
pressen.Denndie kühlenebennur–
undmehrnicht. Zwar sindQuarkum-
schlägeschonewig ein bewährtes
Hausmittel, um Insektensticheund
Prellungenzukühlen.Auchbei Son-
nenbrand, Fieber, Verstauchungen
oderBlutergüssen kannmanQuark
auf einBaumwolltuchverteilen und
aufdie schmerzendeStelle oder
Wunde legen.DieseQuarkumschläge
nachGroßmuttersArtwarenaber im-
mer „eineRiesensauerei“, laut Liebl –
undsinddeshalb inVergessenheit ge-
raten.SeineErfindung ist eineKom-
presse.Sie enthältQuarkpulver, ein-
gepackt inVliesundFolie.Die Idee
mit derKompresse für denQuark
hatte Liebl vor vier Jahren in seiner

physiotherapeutischenPraxis. EinPa-
tienthatte sichbeklagt,wieumständ-
licheinQuarkwickel sei. Als Lieblwe-
nigeMinutenspäter dann für einenan-
derenKundeneineFangopackung
vorbereitete, kamLiebl insGrübeln:
„Warumkannmannicht auchQuark
inKompressen verarbeiten?“Es folg-
tendie erstenVersucheundeinProto-
typentstand. 4000Quarkkompres-
senschickte er als Testmodelle an

Ärzte, ZahnärzteundApotheker. Er
meldeteseine IdeebeimPatentamt
anundgründetdieFirmaQuarkpack.
DochdieMassenproduktion erwies
sichals schwierig. Liebl kontaktierte
zwarmehrereMaschinenbauer.Nicht
nur inDeutschland, sondernauch in
China. „Aber ich fand keinen, der
meineAnforderungen erfüllen
konnte“, berichtet Liebl. Bis ihmder
Zufall zuHilfe kam,der TippeinerPa-
tientin.Dass eseinSpezialmaschinen-
bau-Unternehmengebe, keine zehn
Kilometer entfernt inSchärding hin-
terder österreichischeGrenze.Und
dessenGeschäftsführer,Andreas
Lindpointner, 34,war vonder Idee so
begeistert, dass erdirekt beiQuark-
packalsGeschäftsführermit einstieg
undsichbeteiligte. Er baute fürmeh-

rereHunderttausendEuroeineSpezi-
almaschine.Vonder erstenZeich-
nungbis zur Endmontagevergingen
noch 14Monate.
DassLiebl vor zwei Jahrenden zwei-
tenPlatzbeimStart-up-Wettbewerb
vonMcKinseyunddenSparkassen
belegte, ermutigte ihn,weiter zuma-
chen–mit Erfolg:Seit einemJahr
sinddieQuarkkompressendesPo-
ckingerUnternehmensnun inApothe-
kenundDrogeriemärkten zuhaben.
TestmarktwarÖsterreich.Quark-
packwarbdort in den 1 200Apothe-
kenmitDisplays.
Nachdemdasgut anlief,wagtedas
DuoauchdenSchritt auf dendeut-
schenMarkt.Heutehabenalle Phar-
magroßhändlerund auchVersender
wieDocMorrisQuarkpack imSorti-
ment.UndumdasProdukt bei den
22 000deutschenApothekern noch
bekannter zumachen, setzt Liebl auf
Telefonmarketing.
Inzwischenhat erdie ersten
500 000Packungenverkauft. 2009
will Liebl dieProduktion auf eineMil-
lion verdoppeln, über seineUmsatz-
zahlenspricht er nicht. ZweiVollzeit-
kräftehabenLiebl undLindpointner
eingestellt. Sogar in denNahenOs-
tenexportierten sie bereits: Ein arabi-
scherÖlscheichhatte auf einerGe-
sundheitsmesse inDüsseldorf Liebls
Produkt entdeckt und lud ihnnach
Dubai ein.DasErgebnis seinerReise:
MehrereLuxus-Hotels orderten
15 000Kompressen fürTouristen,
die sich einenSonnenbrandeinge-
handelt haben. Außerdembestellte
derScheichSonderanfertigungen: ex-
tra-großeKompressen für seine
Rennpferde.Denenwill er dieKom-
pressenbei EntzündungenderGe-
lenkeauflegen. MichaelDetering

Wofür genaueinUnternehmen
Sponsoring-Geldausgibt, scheint
inerster Linie vomBauchgefühl
derMacher abzuhängen.Das le-
gennichtnur diebeschriebenen
Beispiele vonMühlenchemieoder
Europart nahe, sondern auch
eineaktuelleUntersuchung, die
dieUniversität derBundeswehr in
München imAuftrag vonPleon
Event+Marketing durchgeführt
hat.
Mehrals 21Prozentder befragten
Unternehmen, soeinesderErgeb-
nisse, verzichten vollständig auf
eineErfolgskontrolle ihrerEngage-
ments.
Und:WerdenErfolg kontrolliert,
tut das in derRegel lediglichüber
eineMedienauswertung.Das
Motto lautet: Erfolgreich ist,worü-
ber viel geschriebenwird.
Einweiteres spannendesErgeb-
nis derStudie, dieZahlender
Jahre 1998bis2008miteinander
vergleicht:Öko- und vor allemSo-
ziosponsoring sind imAufwind,
Kunst- undKulturförderungge-
hendagegeneher zurück.
Wobei jedochSport- undKultur-
förderung insgesamt imVer-
gleich zuanderenAktivitäten
nachwie vorderDauerbrenner
sind.Wasallerdings nichtheißt,
dassdies immer sobleibenmuss.
FürdenwichtigstenZukunfts-
trend jedenfalls haltendieBefrag-
tendasBildungs-, enggefolgt
vomÖkosponsoring.
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„Der beste Werbemann der Welt
wäre nicht auf diese Idee gekom-
men“, sagtVolkmarWywiol, und nie-
mand würde ihm da widersprechen.
Denn der besteWerbemann derWelt
hätte ihm geraten, mit seinem Spon-
soring-Budget eine Initiative für ge-
sünderes Essen in Norddeutschland
oder Schulspeisungen in Afrika zu fi-
nanzieren. Irgendetwas mit Ernäh-
rung jedenfalls. Schließlich ist Wy-
wiol Inhaber und Geschäftsführer
derMühlenchemie aus Ahrensburg
bei Hamburg, die Zusatzstoffe für
Mehl herstellt und dieMühlenindus-
trie beim Verarbeiten und Optimie-
ren des komplexen Rohstoffs berät.
Volkmar Wywiol hörte aber auf

keinenWerbemann, sondern auf sich
selbst. Deshalb gründete er die Sack-
othek, sein Mehlsackmuseum. Die
Idee dazuverdankt er einem jenerZu-
fälle, aus denen – so Wywiol – „das
ganze Leben besteht“. Vor zehn Jah-
ren lugte am Strand von Dubai die
Ecke eines Sacks aus dem Sand. Wy-
wiol, der da Urlaub machte, grub ihn
„unter Protest meiner Frau“ aus und
erkannte am Aufdruck, dass darin
einst das Mehl eines Kunden war.
Und er stellte fest, wie schön dieses
profane Produkt sein kann, wenn der
Betrachter nur einen Blick dafür hat.
Die Idee war in derWelt, es entstand
eineMehlsacksammlung immecklen-
burgischen Wittenburg und die um-
fasst heute rund 1 600 Exponate.
Volkmar Wywiol sagt, man habe

ihn deshalb am Anfang für verrückt
erklärt – was für einen gestandenen
Mittelständler eine Art von Kompli-
ment ist. Und irgendwie normal.
Sponsoringideen von Familienunter-
nehmen entstammen oft einem Spleen des Chefs, gerade dadurch

entwickeln sie ihren Charme. Nichts
ist authentischer als ein Spleen, und
was authentisch ist, hat Erfolg.
Das gilt sogar für Mehlsäcke. Ihre

Aufdrucke sindvielfältig undkünstle-
risch, vor allem aber zeugen sie vom
hohen Symbolwert des Produkts.
Mehl ist Brot, und Brot ist Leben,
Mehl entsteht aus Ähren, die wie-
derum sind ein Geschenk der Sonne
unddesMutterbodens.Die Säcke zei-
gen Blumen, die Weltkugel oder das
Firmament. Ringkämpfer und Män-
ner, die Ketten sprengen, schließlich
gibt Mehl Kraft. Und natürlich im-

merwieder eine schöne Frau – schön
wie Demeter, die altgriechische Göt-
tin des Getreides, der Fruchtbarkeit
und der Jahreszeiten.
Als genialer Schachzug erwies es

sich, nicht die eigenen Produkte – so
wie Volkswagen es in seiner Auto-
stadt tut –, sondern die der Kunden
auszustellen. „Wenn die hier sind
und sehen, dass ihr Sack in der Sack-
othek hängt, dann haben die Tränen
in den Augen“, erzählt Volkmar Wy-
wiol. Und dieMüller kommen oft ge-
nug vorbei, weil Mühlenchemie in
Ahrensburg ein Technologiezen-
trum betreibt, in dem Wissenschaft-

ler und Anwendungstechniker auch
für Kunden Versuche und Erprobun-
gen durchführen. Wieder zu Hause
– Mühlenchemie verkauft in etwa
100 Länder – schickt mancher Kunde
Säcke mit neuen oder besonders
schönenMotiven nachNorddeutsch-
land. Die Sammlung liefert damit ein
willkommenes Gesprächsthema mit
vielen Anknüpfungspunkten, ohne
dass es immer und sofort um Liefer-
mengen undKonditionen geht.
Eine Brücke zu schlagen zwischen

Kunst und Kommerz, das gelingt
auch Bernd Pederzani, obwohl sein
Kerngeschäft noch weniger mit

Kunst zu tun hat als das von Volkmar
Wywiol. Pederzani handelt mit
LKW-Teilen, und das sehr erfolg-
reich. Europart ist europaweit die
Nummer eins in diesem Geschäft.
Leider hat die Firma ein kleines Pro-
blem: ihren Standort am südöstli-
chenRand des Ruhrgebiets. Das „Tor
zum Sauerland“, wie sich Hagen
selbst gerne nennt, ist „Diaspora,
hier kommt so schnell keiner hin“, ge-
steht Bernd Pederzani, dem das Un-
ternehmen zusammen mit seinen
vier Geschwistern gehört. Um der
ProvinzmehrGlanz zu verleihen, hat
er eine ehemalige Lagerhalle zu ei-
nem Museum umbauen lassen, das
zugleich Kantine ist. „Es ging uns da-
rum, ein sinnlich anregendes, schö-
nes Arbeitsumfeld zu schaffen und
gleichzeitig die Kommunikation zu
fördern“, sagt Pederzani. Das – be-
tont gesunde –Essen in der sogenann-
ten Oasis von Europart kostet nichts,
was die Mitarbeiter dazu verführen
soll, diesen Treffpunkt auch tatsäch-
lich zu nutzen.
Auch wenn das vermutlich nicht

nur an der künstlerischen Umge-
bung liegt: Den weltweit etwa 1 300
Angestellten scheint dieAtmosphäre
bei Europart zu gefallen, das Unter-
nehmenwurde 2007 als einer der bes-

ten 100 Arbeitgeber des Mittelstands
in Deutschland ausgezeichnet.
Natürlich hat der 6 000 Quadrat-

meter große Kunsttempel nicht nur
den Sinn, die eigenen Mitarbeiter
glücklicher zumachen. Erwirkt auch
nach außen. In der Oasis fanden
schon Kundenevents mit 800 Teil-
nehmern statt. Die Kunst macht – ge-
nau wie im Falle der Sackothek der
Mühlenchemie – ihre Förderer zum
Thema. Und das weltweit, Europart
hat Niederlassungen in 29 Ländern.
Deshalb bekommt auch die hausei-
gene Kunstsammlung Exponate aus
aller Welt geschenkt, trotzdem sieht
Bernd Pederzani die Oasis in erster
Linie als „regional verwurzeltes Mu-
seum“. Beides, Bodenständigkeit
und Weltoffenheit, miteinander zu
verbinden, diese Gelegenheit bietet
sich im Jahre 2010. Dannwird Essen –
stellvertretend für die Rhein-Ruhr-
Region, zu der auch Hagen gehört –
„Kulturhauptstadt Europas“, gemein-
sam mit Istanbul und dem ungari-
schenPécs. Dahat Europart eineNie-
derlassung und Pederzani will einen
Künstleraustausch organisieren.
Dabei muss es auch nicht immer

eine ausgefalleneVorliebe desUnter-
nehmenslenkers sein, sondern es
kann auch eine kleine, regionale

Sponsoringmaßnahme sein, die uner-
wartet gut wirkt. Marcus Vitt, Chef
der Hamburger Traditionsbank Con-
rad Hinrich Donner, wollte eigent-
licheinen seinerDevisenexpertenbe-
lohnen, als er die Polo-Mannschaft
von dessen Sohn mit Trikots – mit
Donner-Bank-Logos– ausstaffierte.
Die Aktion entpuppte sich als gelun-
genes Marketing: Er machte damit
nicht nur die Kinder glücklich, son-
dern erreichte mit deren Eltern ge-
nau die richtige Zielgruppe – zah-
lungskräftige, potenzielle Kunden.
Um mit Sponsoring Wirkung zu

erzielen, brauchen Firmen nicht un-
bedingt Profi-Fußballer oder Heiß-
luftballons wie die Brauerei Warstei-
ner. Kleinere Projekte passen oft viel
besser. Und was noch zu ihnen passt,
ist Kunst, selbst wenn sie wie bei Eu-
ropart nicht direkt etwas zu tun hat
mit dem Produkt. Mühlenchemie-
Chef Volkmar Wywiol drückt es so
aus: „Ein Unternehmen ist auch
nichts anderes als ein Kunstwerk.“
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VolkmarWyviol, Inhaber des UnternehmensMühlenchemie, gründete seine Sackothek – einMehlsackmuseum–mit 1 600 Exponaten aus aller Welt, das für ihn ein Kundenbindungsinstrument ist.


