Mehrwerte mittels Sponsoring

SPONSORING hat sich in der Schweiz als feste Graosse etabliert: Durchschnittlich
investieren grosse Marken gut 20 Prozent ihrer Budgets ins Sponsoring®. Neu
konnen SWA-Mitglieder das zentrale Sponsoringplanungstool «MA Sponsoring»
von der WEMF zu besonderen Konditionen nutzen.

\VON ROLAND EHRLER UND JEAN-BAPTISTE FELTEN

mm Sponsoring ist ein vielsei-
tig einsetzbares Instrument, das
Marken nicht nur eine emoti-
onale Aufladung ihres Images,
eine relevante Differenzierung
und Wahrnehmung bietet, son-
dern beispielsweise auch den
effizienten und effektiven Auf-
bau und die Pflege von Marken-
Communities ermoglicht. Der
Schweizer Markt bietet eine
grosse Fiille von professionellen
Plattformen in Sport, Kultur,
Umwelt, Sozialem und Wissen-
schaft, die hierfiir genutzt wer-
den kénnen.

Zielgruppenrelevanz
als Ausgangspunkt

Damit Sponsorings ihre Wirkung
entfalten konnen, sei es als integ-
rierte Kampagne oder als «Con-
tent-Lieferant», miissen sie fir
die Zielgruppe (und die Medien,
welche sich an diese richten) re-
levant sein — nur dann kann sich
die kommunikative Wirkungs-
kette entfalten. Hier setzt die
MA Sponsoring an und ermdog-
licht es den werbenden Mar-
ken, exakt abzubilden, welches
Thema oder welche Institution
in Sport, Kultur sowie weiteren

Bereichen eine definierte Ziel-
gruppe interessiert und welche
Veranstaltungsthemen (z.B. Kon-
zerte) oder Institutionen (z.B.
Lucerne Festival) diese Zielgrup-
pe besucht. Damit kann zum Bei-
spiel analysiert werden, wer sich
fiir Tickets interessiert und vor
Ort fiir die Kommunikation der
Sponsoren erreichbar ist.

Wertekongruenz und
Reichweiten

Erfolgreiche Sponsorships be-
dingen, neben der Wahrnehm-
barkeit, eine inhaltliche, werte-
bezogene Passung zwischen den
Partnern — auch hier gilt «the
medium is the message». Hierzu
liefert die MA Sponsoring, auf
der Basis der bekannten Radar-
Typologie, klare Hinweise fiir
die Auswahl passender Sponso-
rings und die strategische Mar-
kenfithrung. Die von der WEMF
ausgewiesenen Zahlen der In-
teressierten oder Besucher von
Plattformen ermoglichen zudem
einen Kostenvergleich einzelner
Angebote sowie die Planung der
Kampagnenintensitét, beispiels-
weise mittels GRP (Gross Rating
Points).

m Top 5 der Interessen der Schweizer
Bevilkerung ab 14 Jahren

Sportarten : : : :

Ski alpin ] : : 3435

Fussball 1 - - 3152

Tennis i : 2572 :

Eishockey 2253

Leichtathletik ] 1764 I
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Kulturelle Angebote 2 2 2

Schauspiel/Theater ] : 2795

Popmusik ] : 2744

Rockmusik 2568

Ausstellungen (Geschichte, | : 2563

Wissenschaft, Technik) : : :

Musical j . 2433

in Tausend 0 1000 2000 3000 4000

Sport und Kultur erreichen ein Millionenpublikum.
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Optimale Umsetzung und
Controlling

Die hohe Stichprobe der MA
Sponsoring ermdglicht eine ex-
akte regionale Aussteuerung im
Sponsoring — sowohl bei der Aus-
wahl der Plattformen wie auch im
Hinblick auf die Auswahl der fiir
eine Begleitkommunikation sinn-
voll nutzbaren Medien — oder den
Einbezug der Absatz- und Han-
delspartner. Je nach Kommuni-
kationsziel kénnen die gesuchten
Sponsoringlosungen variieren:
Imageziele werden gleichgewich-
tig in Sport und Kultur verfolgt,
die Steigerung der Markenbe-
kanntheit eher im Sport, Kunden-
bindungsziele bei Endverbrau-
chern mehr mittels kultureller En-
gagements. Und gesellschaftliches
Engagement vermitteln Unterneh-
men oft im Rahmen von Corpo-
rate Responsibility-Massnahmen*.
Auch wenn der «Spassfaktor»
beim Sponsoring vergleichswei-
se hoch ist, das Instrument ist im
Rahmen eines Marketing-Control-
lings laufend zu optimieren. Und
dies beginnt mit einer objektiven
und professionellen Planung. m

* Spansor Visions Schweiz 2013,
ZHAW/Fachverband f. Sponsoring

mm Positionierung einer Versicherungs-
marke im Hinblick auf ausgewdahlte

Eventplattformen

progressiv

. Orange Cinema

Swiss Ice Hockey Association (SIHA)
(Schweizer Eishockeyverband) .

b

Spengler Cup

Passt eine Sponsoringplattform zur anvisierten Zielgruppe (ZG 1/2/3)?
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Uiber die MA
Sponsoring

Seit 2009 erforscht
die WEMF AG das
Interesse, den Be-
such und die Werte
zu 59 Themen,

77 Events sowie
weiteren 40 Insti-
tutionen aus Sport, L [
Kultur und Gesell- m g
schaft. Diese Daten

basieren auf 9416

reprasentativen Interviews und
werden jahrlich aktualisiert.

Ein grosser Vorteil der MA
Sponsoring ist, dass diese mit
den weiteren Studien der WEMF
verknUlipft werden kann:

MACH Basic (Soziodemografie,
Printmediennutzung), MACH
Consumer (500 Marken, 80 Pro-
duktmarkte, 750 Einkaufsorte),
MACH Radar (Psychografie) und
MA Strategy (Intermedia-Tool).

Auswertung und Vertrieb der
MA Sponsoring erfolgen tuber
die Felten & Compagnie (als
WEMF-Partner und Initiator der
Studie): www.masponsoring.ch,
info@feltencie.com,

T 05220380 10.

SWA-Mitglieder erhalten Son-
derkonditionen auf Einzelaus-
wertungen zur MA Sponsoring
sowie auf dem Online-Zugang.
Kontakt und mehr dazu unter:
www.swa-asa.ch,
info@swa-asa.ch,

T 044 363 18 38

Lucerne Festival
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