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N ach schwierigen Monaten navi-
giert das „Steigenberger Hotel
Treudelberg“ im Hamburger

Norden wieder auf gutem Kurs. Das sag-
te Hoteldirektorin Silke Macke, die An-
fang des Jahres die Leitung des Hauses
übernommen hatte. Seither setzte das
Haus auf Umstrukturierung. Rund
350 000 Euro wurden in die Modernisie-
rung des vor knapp 20 Jahren eröffneten
Hauses investiert, unter anderem für
Pooltechnik und Spülküchen. Weitere
Bau- und Modernisierungsmaßnahmen
sind für das kommende Jahr geplant. In
Zukunft will die gebürtige Südafrikane-
rin mit deutschen Wurzeln mit dem Ho-
tel noch stärker an der positiven touris-
tischen Entwicklung der Hansestadt teil-
nehmen. Schon jetzt konnte im Ver-
gleich zum Vorjahr die Auslastung um
zwei auf 62 Prozent erhöht werden. Für
2012 hat Macke sich das Ziel 70 Prozent
gesetzt.

Das „Hotel Treudelberg“ gehört seit
2006 zur Garbe-Gruppe. Im Zuge der
Neuordnung des Unternehmens gab es
auch Spekulationen über den Verkauf
des Hauses an einen Investor. „Das steht
aktuell nicht zur Diskussion“, sagte Ma-
cke. Ziel sei es, das Hotel besser am
Markt zu platzieren und die Auslastung
zu steigern. Wenn dann ein Interessent
an einem Kauf interessiert sei, müsse
man über den Preis reden, hieß es aus
dem Unternehmen. Das Viersternehaus
im Alstertal bietet 225 Zimmer und Sui-
ten, 22 Tagungsräume für bis zu 260 Per-
sonen, vier Restaurants, Country Club
mit Schwimmbad und Fitnesscenter so-
wie einen 27-Loch-Meisterschaftsgolf-
platz. Das Haus wird als GmbH betrie-
ben. Das Areal der Golfanlage, die die
Gesellschaft ebenfalls betreibt, ist von
privaten Eigentümern gepachtet. 

Erst vor drei Jahren war das Hotel um
90 Zimmer erweitert worden. Damit ge-
riet das Mehrangebot an Zimmern exakt
in die Krise. Aktuell, betonte Macke, be-
wege sich das Haus nach Größe und La-
ge im Hinblick auf die Auslastung im
bundesweiten Durchschnitt. Für die Zu-
kunft sollen neue Kundenkreise er-
schlossen werden. „Wir haben uns in
Skandinavien auf Golf- und Wellness-
messen präsentiert.“ Auch aus den Nie-
derlanden und England sei das Interesse
hoch. gs

Golfhotel
wirbt in
Skandinavien 
„Treudelberg“ sieht
sich auf gutem Weg 

T Viele Nachwuchskünstler
schwören auf die Unterstützung
durch Unternehmen

T Auch kleineren Kulturbetrieben
wie der Opera Stabile 
oder dem Hoftheater wird
dadurch geholfen

JÜRGEN HOFFMANN

H amburgs Unternehmen
geben jedes Jahr Hunder-
te Millionen Euro für
Werbung aus. Auch für
Public und Investor Rela-

tions wird tief in die Tasche gegriffen.
Und so manche Firma in der Stadt för-
dert aus ihrer Kasse auch soziale Projek-
te, Sportler und Künstler. Nicht zuletzt
geht es dabei um die Pflege des eigenen
Images.

Zu den Firmen, die sich kulturell en-
gagieren, gehören beispielsweise die Ot-
to-Group, Aurubis, British American To-
bacco, die Lebensversicherung Condor,
DAL, Deutsche EuroShop, ECE Projekt-
management, die Haspa, HCI Capital,
Montblanc und Signal Iduna. Ein weite-
rer Förderer ist die Immobilienfondsge-
sellschaft IMMAC, der in Deutschland
über 100 Alten- und Pflegeheime gehö-
ren. Sie unterstützt den Cellisten Fried-
rich Kleinhapl und den Pianisten Mauro
Lo Conte. Christina Ellebrecht von IM-
MAC begründet das Engagement: „Der
Ruf nach dem Staat ist uns oft zu laut.
Wir wollen nicht fordern, sondern selbst
etwas tun.“ 

Besonders in Zeiten knapper Ressour-
cen wolle das Unternehmen Verantwor-
tung übernehmen, um Kultur und junge
Talente zu unterstützen. Für Mauro Lo
Conte ist die finanzielle Förderung „ide-
al“. Nur so könne er fünf Stunden am
Tag üben und seine Auftritte realisieren.
Der gebürtige Schweizer, der seit 2008
in Hamburg lebt und hier bereits diverse
Konzerte gegeben hat, schlägt der IM-
MAC Projekte vor, die diese finanziert.
„Für mich wäre es perfekt, wenn das
noch zwei oder drei Jahre so weitergin-
ge“, sagt der Künstler. So könne er sich
gut weiterentwickeln. Ellebrecht: „Mög-
licherweise produzieren wir im nächsten
Jahr gemeinsam eine CD. Mit einem an-
deren Künstler haben wir das schon
zweimal gemacht. Die CD haben dann
unsere 8000 Anleger bekommen.“

Auch der Energieversorger Vattenfall,
der rund 80 Prozent der Hamburger mit
Strom beliefert, fördert die schönen
Künste. Jahr für Jahr lässt sich das Un-
ternehmen sein Engagement allein in
der Hansestadt einen siebenstelligen Be-
trag kosten. Jedes Jahr im April richtet
der Konzern die Vattenfall Lesetage aus.
Hier stellen Bestsellerautoren, aber auch
Newcomer ihre Werke vor - häufig an

ungewöhnlichen Orten: ein Thriller im
Institut der Rechtsmedizin oder ein Pi-
ratenabenteuer auf der „Cap San Diego“.
2011 kamen mehr als 12 000 Besucher zu
120 Veranstaltungen. Generalbevoll-
mächtigter Pieter Wasmuth: „Als Versor-
gungsunternehmen sind wir ein Teil von
Hamburg. Deshalb wollen wir auch so-
ziale Verantwortung übernehmen.“ Lite-

ratur sei die ideale Ergänzung zum
Sport-Engagement (Vattenfall Cyclas-
sics) und ermögliche es, „einen großen
Kreis unserer Kundschaft anzuspre-
chen“. Für Wasmuth hört Kundenbin-
dung nicht im Servicecenter auf: „Wir
suchen den Kontakt auf Veranstaltun-
gen, um in der Stadt im Gespräch zu
bleiben.“

Die Berenberg Bank betreut nicht nur
das Vermögen gut betuchter Leute, son-
dern kümmert sich auch um künstleri-
sche Talente. Seit 1990 gibt es dafür die
Berenberg Bank Stiftung, die anlässlich
des 400-jährigen Firmenjubiläums ins
Leben gerufen wurde. Jedes Jahr verleiht
diese einen mit 15 000 Euro dotierten
Preis an Künstler, Ensembles, Projekte

oder Institutionen. Vorstandschef Hans-
Walter Peters glaubt, „dass kulturelle
Vielfalt und ein reges Geistesleben als
Standortfaktoren einer Stadt unverzicht-
bar sind“. Deshalb unterstütze sein Haus
junge Kulturschaffende. Unter den Ge-
förderten befinden sich Cellisten, Flötis-
ten, Theaterschauspieler, Maler und
Drehbuchautoren. Peters will mit dem
Engagement der Bank Hamburgs „Ruf
als Kulturstadt in anderen Städten festi-
gen“. Auch das ist Standort-Marketing.
Die Bank, die 2011 mit dem „Kulturmer-
kur“ der Handelskammer und der Ham-
burgischen Kulturstiftung ausgezeichnet

wurde, sponsert beispielsweise den 40-
jährigen Pianisten Sebastian Knauer.
Und das seit Jahren. Der gebürtige Ham-
burger produzierte gerade die CD „Bach
& Sons“. Die Kosten trägt zu einem
Großteil die Privatbank.

Unter dem Motto „Kultur im Betrieb“
lädt Beiersdorf seit 20 Jahren Nachbarn,
Mitarbeiter und deren Familien viermal im
Jahr zu Kulturveranstaltungen ein. Künst-
ler aller Couleur treten dort auf: Kabaret-
tisten, Musiker und Schauspieler. Manuela
Rousseau, die bei Beiersdorf für Kultur
verantwortlich ist: „Die Künstler erhalten
eine zusätzliche Einnahmequelle, und wir
erzeugen Sympathien für das Unterneh-
men.“ Außerdem sei die Veranstaltungs-
reihe eine gute Plattform für Beiersdorf,
um Kontakte zu Meinungsbildnern aus
Medien, Politik und Wissenschaft aufzu-
bauen und zu pflegen. Zu Beiersdorfs Ko-
operationspartnern zählen die Hamburger
Volksbühne sowie die Kulturbehörde. Seit
2007 bietet der Konzern ein Abonnement
mit sechs Veranstaltungen im Jahr, das
Mitarbeiter von Beiersdorf, der Handels-
kammer und Tchibo nutzen. Rousseau:
„Dadurch helfen wir kleineren Kulturbe-
trieben wie der Opera Stabile oder dem
kleinen Hoftheater, bekannter zu werden.“

Fazit: Die Unternehmen, die sich als Kul-
tursponsoren engagieren, tun dies nicht
aus Altruismus. Sie wollen ihren Standort
stärken, ihren Bekanntheitsgrad erhöhen,
sich als „Good Neighbour“ profilieren und
ihr Image positiv besetzen. Die Künstler
profitieren davon. Eine Win-win-Situation.

Der Pianist Sebastian Knauer bei einem Besuch der Fabrik von Steinway. Der Pianist wird von einer Privatbank gefördert

Kultur-Sponsoring 
zur Pflege des Image
Immer mehr Firmen greifen zur Förderung von Künstlern,
Sportlern oder sozialen Projekten tief in die eigene Tasche

„Wir suchen den
Kontakt auf
Veranstaltungen,
um in der Stadt
im Gespräch 
zu bleiben“
Pieter Wasmuth, Vattenfall-Chef 
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