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Management Summary

Management Summary

Mit der empirischen Studie «Sponsor Visions
Schweiz» erheben die School of Management and
Law der ZHAW und der Fachverband fiir Sponsoring
(FASPO) erstmals relevante Daten zum Status und
zu den Trends im Sponsoring-Markt Schweiz. Im
Fokus der Untersuchung stehen die Bereiche Sport,
Kultur, Medien sowie Corporate Responsibility.

Befragt wurden die Sponsoring-Verantwortlichen von
Deutschschweizer Unternehmen unterschiedlicher Grosse
und Wirtschaftszweig. An der Umfrage haben sich insge-
samt 92 Unternehmen beteiligt. Knapp 70% der Umfrage-
teiinehmenden sind die Entscheidungstrager fur Sponso-
ring-Massnahmen in ihren Unternehmen, was auf die Rele-
vanz der erhobenen Daten sowie die Aussagekraft der
vorliegenden Ergebnisse hindeutet.

Die Studie zeigt, dass Sponsoring in Deutschschweizer
Unternehmen ein etabliertes Kommunikationsinstrument
ist — sowohl in grossen als auch in kleinen Firmen. Ein gros-
ses Optimierungspotenzial kristallisierte sich bei der Spon-
soring-Planung und Erfolgskontrolle sowie bei der Umset-
zung der integrierten Kommunikation heraus.

Flr Sponsoring-Massnahmen wird knapp ein Viertel des
gesamten Marktkommunikationsetats aufgewendet. Der
Grossteil der gesamten Sponsoring-Aufwendungen fliesst
in den Sport, gefolgt von der Kultur und den Bereichen
Corporate Responsibility und Medien.

Die beliebtesten Sport-Sponsoring-Plattformen sind Fuss-
ball, Eishockey, Laufsport und Golf. Diese Sportarten wer-
den ihre FUhrungspositionen auch in Zukunft beibehalten
resp. weiter ausbauen konnen. Darlber hinaus erlebt
Schwingen einen Boom und wird weiter an Bedeutung ge-
winnen.

Die Kultur nimmt ebenfalls eine wesentliche Rolle im Spon-
soring-Markt Schweiz ein. Gesponsert werden am haufigs-
ten Film (inkl. Festivals) und Musik, vor allem klassische
Musik, Rock/Pop und Jazz. Die befragten Experten prog-
nostizieren, dass das Film- und Rock-/Popmusik-Sponso-
ring in Zukunft weiter an Bedeutung gewinnen wird, wéh-
rend die traditionellen Bereiche wie klassische Musik, Oper
oder Ballett eher an Bedeutung verlieren werden.

Im Bereich Corporate Responsibility (Sozio-, Oko- sowie
Bildung- und Wissenschafts-Sponsoring) wird tendenziell
vieles mit eher kleineren Budgets umgesetzt. Beim Sozio-
Sponsoring wird den Bereichen Erndhrung, Fitness und
Pravention die grésste Bedeutungszunahme zugeschrie-
ben, wahrend im Oko-Sponsoring die Themen Klima- und
Umweltschutz deutlich an Bedeutung zulegen durften. Im
Bereich der Bildung und Wissenschaft werden insbeson-
dere Universitats- und Forschungsprojekte sowie Bil-
dungseinrichtungen unterstitzt.

Medien-Sponsoring-Plattformen werden am wenigsten
genutzt. Ihre Entwicklung fur die kommenden Jahre wider-
spiegelt das veranderte Mediennutzungsverhalten im digi-
talen Zeitalter: Die Prognose geht klar in Richtung der mo-
bilen Kommunikation mit Smartphones und in Richtung
Internet.
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1. Einleitung

1.1 HINTERGRUND UND ZIELE DER STUDIE

Mit der empirischen Studie «Sponsor Visions Schweiz» er-
heben die School of Management and Law der ZHAW und
der Fachverband fiir Sponsoring in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz (FASPO) erstmals fiir die Deutsch-
schweiz relevante Daten zum Status und zu den Trends im
Sponsoring-Markt. Im Fokus der Untersuchung stehen die
Bereiche Sport, Kultur, Medien sowie Corporate Responsi-
bility. Die Studie hat zum Ziel, den Informationsstand von
sponsernden Unternehmen in der Schweiz zu verbessern,
insbesondere im Hinblick auf Ziele, Aufwendungen, Instru-
mente, Erfolgskontrolle und Zufriedenheit.

Hintergrund der Kooperation zwischen der ZHAW und
dem FASPO bildet der gemeinsam entwickelte Certificate
of Advanced Studies (CAS) in Sponsoring Management,
der seit 2008 angeboten wird. Der berufsbegleitende Zer-
tifikatslehrgang stellt das erste Weiterbildungsangebot fur
Sponsoring auf Hochschulniveau im deutschsprachigen
Raum dar und soll zur Professionalisierung des Sponso-
ring-Bereiches beitragen. Wie dies auch objektive Daten
zum Geschehen im Sponsoringmarkt Schweiz tun.

1.2 STUDIENBESCHREIBUNG

Als Erhebungsmethode fur die quantitative Umfrage wurde
ein standardisierter Fragebogen gewahlt. Basis flr die Ent-
wicklung des Fragebogens bildete die analoge Studie
«Sponsor Visions», die seit 2000 deutschlandweit jahrlich
durchgefihrt wird. Der Studienteil zu Kultur-Sponsoring
lehnt sich zudem in einzelnen Fragen an die Untersuchung
des Kulturkreises der deutschen Wirtschaft im BDI e.V. zur
unternehmerischen Kulturférderung an. Dies erlaubt interes-
sante Vergleiche mit dem Sponsoring-Markt Deutschland.

Der Fragebogen wurde in die folgenden funf Teile gegliedert:
A. Zielgruppenvalidierung
B. Status quo Sponsoring-Aktivitaten 2012

(mit Filterfragen nach Sponsoring-Bereichen)
C. Sponsoring im gesamten Kommunikationskontext 2012
D. Kontrolle, Planung und Steuerung des Sponsorings
E. Trend/Prognose/Entwicklung Sponsoring-Markt

(mit Filterfragen nach Sponsoring-Bereichen)

Die Online-Umfrage wurde mit dem Programm MS Inter-
views Ende 2012 durchgefuhrt. Befragt wurden Marketing-
und Sponsoring-Verantwortliche in Deutschschweizer Un-
ternehmen aus verschiedenen Branchen. An der Umfrage
haben sich insgesamt 92 Unternehmen beteiligt.

Die Datenauswertung erfolgte mit der Statistik-Software
SPSS. Die Studienergebnisse sind hauptsachlich in Pro-
zentwerten dargestellt und widerspiegeln die oben ge-
nannte Gliederung des Fragebogens nicht. Fir die Be-
richterstattung wurde der folgende Aufbau gewahit: Im
Kapitel 2 «Sponsoring im Fokus der Unternehmen» wer-
den allgemeine, bereichsubergreifende Ergebnisse zum
Sponsoring-Markt Schweiz dargelegt. In den Kapiteln 3,
4, 5 und 6 werden die Sponsoring-Bereiche Sport, Kultur,
Medien und Corporate Responsibility einzeln thematisiert.
Das Fazit fasst die aussagekréaftigsten Erkenntnisse und
Trends der Studie zusammen.



1.3 TEILNEHMENDE DER UMFRAGE

Abteilung und Verantwortlichkeit

42% der Personen, die an der Umfrage teilnehmen arbei-
ten in der Abteilung Marketing/Werbung, 22% in der
Sponsoring- und 11% in der PR-Abteilung. Eine Minder-
heit ist direkt in der Unternehmens-/Geschaéftsleitung (7 %)
oder Vertriebsabteilung (6%) angesiedelt.

Knapp 70% der Umfrageteilnehmenden tragen dabei die
Hauptverantwortung fir Sponsoring-Massnahmen in ihren
Unternehmen. Zwar lasst die Stichprobengrésse nur be-
dingt reprasentative Rickschllsse zu, doch die hohe Be-
teiligung von Entscheidungstragern bekraftigt die Relevanz
der erhobenen Daten sowie die Aussagekraft der Studien-
ergebnisse. Des Weiteren wird damit signalisiert, dass die
Fragestellung der Studie relevant ist und ein grosses Inter-
esse besteht, den Informationsstand bezUglich des Spon-
soring-Marktes Schweiz zu verbessern.

Branche und Grésse der beteiligten Unternehmen
An der Umfrage haben Unternehmen aus den unterschied-
lichsten Branchen teilgenommen. Davon stammen 16%
aus dem Versicherungs- und 8% aus dem Bankenbereich,
was die hohe Aktivitat des Finanzdienstleistungssektors im
Sponsoring-Markt deutlich macht. Weitere beteiligte Bran-
chen sind: Sportartikel (8%), Medien (7%), Energieversor-
gung (7 %) und Automobil (7%).

Von den beteiligten Unternehmen haben 23% weniger als
100 Beschaftigte. Ein Viertel beschéftigt 100 bis 499 Mitar-
beitende und bei knapp einem Drittel (32%) sind 500 bis
4999 Personen beschéaftigt. 19% der Unternehmen be-
schéftigen mehr als 5000 Mitarbeitende.

Einleitung

Aus den obigen AusfUhrungen lasst sich erkennen, dass
Sponsoring nicht nur ein geeignetes Kommunikationsinst-
rument fur gréssere Unternehmen ist. Auch kleine und
mittlere Unternehmen sind im Sponsoring aktiv.

Betrachtet man zudem die Grosse und den Wirtschafts-
zweig der beteiligten Unternehmen, so zeigt sich, dass das
Spektrum Deutschschweizer Unternehmen widerspiegelt
wird. Dies deutet ebenfalls auf die Relevanz und Aussage-
kraft der vorliegenden Ergebnisse hin.

Abb. 1

GROSSE DER BETEILIGTEN
UNTERNEHMEN

Weniger als 100 Beschéftigte 23% —
100 bis 199 Beschaftigte 12% —
200 bis 499 Beschaftigte 13 % —
500 bis 999 Beschéftigte 7%

1000 bis 4999 Beschéaftigte 25% —
5000 bis 9999 Beschaftigte MN% —
10000 oder mehr Beschéftigte 8%

Weiss nicht/keine Angabe 1% —
n=92
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2. Sponsoring im Fokus der

Unternehmen

2.1 STELLUNG DER HAUPTVERANTWORTLICHEN
PERSON FUR SPONSORING

Sponsoring geniesst in den Unternehmen eine hohe Akzep-
tanz. 16% der fur Sponsoring-Massnahmen verantwortli-
chen Personen gehdren der Geschéftsleitung an. Knapp
60% leiten eine Abteilung respektive einen Bereich, wovon
knapp 40% Prokura oder Handlungsvollmacht besitzen.

Abb. 2

STELLUNG DER HAUPTVERANTWORT-
LICHEN PERSON FUR SPONSORING

Inhaber(in)/Mitinhaber(in), Vorstand, 16 % —
Geschéaftsflihrung

Abteilungs-/Bereichsleitung mit 22% —
Prokura oder Handlungsvollmacht
Abteilungs-/Bereichsleitung 37% —
Angestellt mit Projektleitungsfunktion 13%
Angestellt ohne Leitungsfunktion 6 % —
Sonstiges 2% —
Unser Unternehmen ist nicht im 4%

Sponsoring aktiv

2.2 AUSGABEN FUR DIE MARKTKOMMUNIKATION
UND SPONSORING-AUFWENDUNGEN

31% der beteiligten Unternehmen verflugten im Jahr 2012
Uber ein Budget unter 2,5 Mio. Franken flr die gesamte
Marktkommunikation. 30% der befragten Unternehmen
standen 2,5 bis 25 Mio. Franken zur Verfigung. Mit einen
Budget von Uber 25 Mio. Franken arbeiteten 14% der Un-
ternehmen.

Der allgemeine Trend zeigt, dass im Jahr 2013 mit keiner
signifikanten Budgeterhdhung fur die Marktkommunikation
zu rechnen ist. Allenfalls werden die grdsseren Budgets
leicht wachsen.

Abb. 3

AUSGABEN FUR DIE MARKTKOMMUNI-
KATION 2012 UND TREND 2013

Status Trend
2012 2013
Weniger als 0,25 Mio. 13 % — +
0,25 bis unter 0,5 Mio. 2% — -
0,5 bis unter 2,5 Mio. 16 % — +/-
2,5 bis unter 5 Mio. 9% -
5 bis unter 15 Mio. 14 % — +
15 bis unter 25 Mio. 7% — -
25 bis unter 50 Mio. 8% +
50 bis unter 100 Mio. 3% — -
100 bis unter 150 Mio. 2% -
150 Mio. oder mehr 1% +
Weiss nicht/keine Angabe 25 % — +/-

|

n=92

+ steigend +/- gleichbleibend - sinkend



Im Sponsoring-Markt werden Vertrage in der Regel ge-
heim gehalten und Summen werden selten in der Offent-
lichkeit bekannt gegeben. Dies spiegelt sich in der Studie
bei der Frage nach den Sponsoring-Aufwendungen wider.
Die Halfte der Umfrageteilnehmenden hat keine Angaben
zu den Sponsoring-Aufwendungen gemacht oder gab an,
das Sponsoring-Budget nicht zu kennen, was jedoch eher
unwahrscheinlich ist, da 70% der Umfrageteilnehmenden
verantwortlich fir Sponsoring-Massnahmen sind (vgl. Ka-
pitel 1.3).

Abb. 4

SPONSORING-AUFWENDUNGEN 2012
UND TREND 2013

Status Trend
2012 2013
bis 100000 1% — +
100000 bis 1 Mio. 19 % -
Uber 1 Mio. 20 % +/-

weiss nicht/keine Angabe 50 % —

n=92

+ steigend +/- gleichbleibend - sinkend

Sponsoring im Fokus der Unternehmen

Trotzdem ist ersichtlich, dass ein Flnftel der beteiligten
Unternehmen im Jahr 2012 Uber 1 Mio. Franken flir Spon-
soring-Massnahmen ausgegeben hat. Im Schnitt gab je-
des der befragten Unternehmen rund 1,8 Mio. Franken fir
Sponsoring aus. Aus den Zahlen fir 2013 zeigt sich, dass
die Sponsoring-Budgets unter Druck stehen und kaum
steigen werden.

Betrachtet man die Sponsoring-Aufwendungen im Verhalt-
nis zu den Ausgaben flr die gesamte Marktkommunikation,
so zeigt sich, dass 2012 durchschnittlich 22,8% fur Spon-
soring-Massnahmen eingesetzt wurden. Dies gilt unabhan-
gig von der Branchenzugehdorigkeit. Auch hier zeigt sich,
dass Sponsoring bei Deutschschweizer Unternehmen ein
fester Bestandteil im Kommunikationsmix ist. Das gilt auch
fr Deutschland ', wo 2012 durchschnittlich 25% ftir Spon-
soring-Massnahmen eingesetzt wurden.

Dies bestétigen auch die Umfrageteiinehmenden: 61%
geben an, dass Sponsoring als Kommunikationsinstru-
ment fest etabliert ist und nicht mehr grundsétzlich in Fra-
ge gestellt wird. Nur bei 17% der befragten Unternehmen
gibt es intern immer wieder einen starken Rechtferti-
gungsbedarf.

«Bel der Halfte der beteiligten
Unternehmen wird der Spon-
soring-Etat mit den anderen
Kommunikationsausgaben
zusammen budgetiert.»

11
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Bei der Verteilung der Sponsoring-Etats fliesst der Léwen-
anteil in den Sport, gefolgt von der Kultur. Sponsoring-
Massnahmen fUr Medien und Corporate Responsibility
werden dagegen mit kleineren Budgets durchgefuhrt. Fur
das laufende Jahr 2013 ergeben sich nur minimale Veran-
derungen: Die Anteile gleichen sich ein wenig an und neue
Sponsoring-Aktivitdten gewinnen gegenuber den etablier-
ten Bereichen leicht an Bedeutung.

Vergleicht man die prozentualen Anteile der Budget-Vertei-
lung nach Sponsoring-Bereichen mit Deutschland, so wird
deutlich, dass Sport im Sponsoring-Markt Schweiz weniger
dominant ist (D 65% 2; CH 38%). DarUber hinaus erhalt Kul-
tur in der Schweiz einen grésseren Teil des Kuchens (D
10%3; CH 23%). Der Bereich Corporate Responsibility ist
zudem in der Schweiz bereits etablierter (D 6% 4; CH 14%).

Abb. 5

SPONSORING-AUFWENDUNGEN 2012
UND TREND 2013 - VERTEILUNG NACH
BEREICHEN

Status Trend
2012 2013

Sport-Sponsoring 38 % — -
Kultur-Sponsoring 23 % -
Corporate Responsibility 15 % — +/-
Medien-Sponsoring 14 % -
Sonstige Sponsoring- 10 % — +
Aktivitaten

n=92

+ steigend +/- gleichbleibend - sinkend

Neben den reinen Rechtekosten entstehen bei Sponso-
ring-Engagements auch Kosten fur deren Aktivierung und
Vernetzung. Die befragten Unternehmen beziffern das Ver-
haltnis von Rechte- zu Aktivierungskosten im Durchschnitt
mit 1:1,73. Untersucht man dieses Verhéltnis nach Berei-
chen (vgl. unten angeflhrte Tabelle), wird ersichtlich, dass
im Sportbusiness der Aufwand flr die Aktivierung am
héchsten ist.

Abb. 6

VERHALTNIS ZWISCHEN
RECHTE- UND AKTIVIERUNGSKOSTEN

n=92

Rechtekosten: Aktivierungskosten

Sport-Sponsoring 1:2,19
Medien-Sponsoring 1:1,60
Kultur-Sponsoring 1:1,66
Corporate Responsibility 1:1,48
Alle Bereiche 1:1,73




Das Verhéltnis der Rechte- zu den Aktivierungskosten liegt
in der Schweiz tiefer als in Deutschland, wo dieses auf
1:2,3 geschéatzt wird5. Diese Diskrepanz kann daher kom-
men, dass in Deutschland Sport-Sponsoring dominanter ist
und dessen Aktivierungskosten generell hdher sind und/
oder dass in der Schweiz der Kommunikationsmix nicht voll
integriert ist. Nur 55% der Umfrageteilnehmenden geben
an, dass die klassische Kommunikation und Sponsoring-
Massnahmen in ihrem Unternehmen aufeinander abge-
stimmt sind. Der nachstehende Beitrag von der Kommuni-
kationsagentur Felten & Compagnie AG legt die Bedeutung
des Sponsorings fur die integrierte Kommunikation dar.

In den Sport fliesst nicht nur der Léwenanteil der Sponso-
ring-Aufwendungen, er ist auch jener Bereich, der am
haufigsten im Mittelpunkt der Sponsoring-Massnahmen
steht. 72% der befragten Unternehmen setzen Sport-
Sponsorships um. Danach folgen Engagements in den
Bereichen Corporate Responsibility und Kultur. Die Kultur
geniesst jedoch gréssere Geldflisse (vgl. Abbildung 5).
Plattformen im Bereich Medien-Sponsoring, wie beispiel-
weise TV, Radio oder Social Media, werden am wenigsten
genutzt.

Abb. 7

SPONSORING-BEREICHE

Sponsoring im Fokus der Unternehmen

Betrachtet man die Zahlen aus Deutschland®, so zeigt sich,
dass es anteilsméssig weniger Schweizer Unternehmen
gibt, die im Sport-Sponsoring tatig sind (DE 98%;
CH 71,7%) und dass deutsche Unternehmer viel haufiger
Medien-Sponsorships umsetzen (DE 44%; CH 23,9%).

Exkurs: Integrierte Kommunikation

Felten & Compagnie AG

Sponsoring kann — im Rahmen des Kommunikations-
mix einer Marke — als Einzelinstrument genutzt oder als
«Content-Lieferant» eingesetzt werden. Sofern der rich-
tige Content gewahlt wird — zum Beispiel im Hinblick auf
Zielgruppenrelevanz, Image-Passung und Leistungs-
profil — kann ein Sponsoring seine maximale Wirkung
und seine optimale Effizienz dann erreichen, wenn das
Thema Uber eine Vielzahl von Mediakanélen respektive
Touchpoints «gespielt» wird — eben im Rahmen einer in-
tegrierten Kommunikation. Die allerdings in Planung
und Umsetzung eine hoéhere Komplexitat aufweist als
die isolierte, nicht integrierte Nutzung des Instruments.

in %, Mehrfachnennungen méglich

I —— 7,7
I ———— 50,0

I —— 47,8
I 23,9

I 76

Sport-Sponsoring
Corporate Responsibility
Kultur-Sponsoring
Medien-Sponsoring

Weiss nicht/keine Angabe

n=92 0 10 20 30 40 50 60 70 80
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2.3 ZIELSETZUNG, ERFOLGSKONTROLLE

UND ZUFRIEDENHEIT

Die befragten Sponsoring-Verantwortlichen bezeichnen
Sponsoring hauptséchlich als ein Instrument, um Image-
Ziele zu erreichen — unabhangig von den gesponserten
Bereichen.

Die Steigerung der Bekanntheit bzw. die Aktualisierung der
Marke geniessen jedoch ebenfalls hohe Prioritat. Daftr wird
Medien-Sponsoring am haufigsten genutzt, wéhrend fUr die
Steigerung der Mitarbeitermotivation auf Engagements in

Abb. 8

SPONSORING-ZIELSETZUNGEN NACH BEREICHEN

den Bereichen Sport, Kultur und Corporate Responsibility
gesetzt wird. FUr die Kundenpflege (B2C und B2B) bevor-
zugen die befragten Unternehmen eher Sponsoring-Platt-
formen in der Kultur und im Sport als im Bereich der Medien
oder der Corporate Responsibility.

Nicht Uberraschend ist, dass Engagements im Bereich Cor-
porate Responsibility starker mit der Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung und weniger mit Absatz- bzw.
Umsatzzielen verbunden werden als in den anderen Spon-
soring-Bereichen.

in %, Mehrfachnennungen moglich

— Sport — Corporate Responsibility
Kultur Medien

Imageziele

Bekanntheitsziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege zu Geschéftspartnern und potenziellen

Kunden (B2B)

Mitarbeitermotivation

Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Kontaktpflege bei Meinungsfiihrern, Medienvertretern etc.

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Keine konkreten Zielsetzungen

Sonstige

Alle Bereiche
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FUr eine mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzstei-
gerung vernetzen Unternehmen meist Sport- oder Kultur-
Engagements mit Promotionen, Produktplatzierungen oder
Entwicklungen von auf das Sponsoring abgestimmten Pro-
dukten.

FUr deutsche Unternehmen stehen der Imagegewinn
(76%) und die Forderung des Bekanntheitsgrades (58%)
ebenfalls im Mittelpunkt der Sponsoring-Aktivitaten. Die
Kundenbindung (38%) und die Mitarbeitermotivation (31%)
spielen dagegen eine untergeordnete Rolle, wahrend die

Sponsoring im Fokus der Unternehmen

Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung (52%) eine
wichtigere Rolle einnimmt als in der Schweiz.

Um ihre Sponsoring-Ziele zu erreichen, verfigen knapp
60% der befragten Unternehmen Uber ein langfristiges
Sponsoring-Konzept. Zudem kontrollieren 70% der be-
fragten Sponsoring-Verantwortlichen die Zielerreichung ih-
rer Sponsoring-Engagements. Hier zeigt sich, dass in der
Sponsoring-Konzeption und -Kontrolle Optimierungspo-
tenzial vorhanden ist.

«Bel der Bewertung eines Sponsorships gelten selten
die gleichen Leistungskriterien wie in der klassischen
Werbung — wie beispielsweise GRP und TKP.»

Abb. 9

ERFOLGSKONTROLLE DER SPONSORINGZIELE

in %, Mehrfachnennungen moglich

Imageziele

Bekanntheitsziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege zu Geschéftspartnern und potenziellen Kunden (B2B)
Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
Mitarbeitermotivation

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Weiss nicht/keine Angabe

Gesellschaftliche Verantwortung/Good Citizenship

Kontaktpflege bei Meinungsfiihrern, Medienvertretern etc.

Sonstige

I ——— 58,7
I — 55,4
I 33,7
I 315
I 28,3

I 23,9

I 21,7

I 163

I 15,2

I 15,2

I 54
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Der Hauptfokus der Erfolgskontrolle liegt — nicht Uberra-
schend — bei der Image- und Bekanntheitsmessung (vgl.
Abbildung 9). Erst mit grossem Abstand folgt die Evalua-
tion von Zielen in den Bereichen Kundenbindung und
Kontaktpflege.

In der Planungsphase (vgl. Abbildung 10) werden haupt-
sachlich Zielgruppen- und Imageanalysen durchgefihrt.
Nur gerade 13% der befragten Unternehmen stitzen sich
auf Analysen aus einem Markt-Media-Planungstool wie
der MA Sponsoring. Knapp ein Viertel der befragten Un-
ternehmen verwendet in der Planungsphase keine Analy-
semethode. Hier besteht in puncto Professionalitat bei der
Sponsoring-Planung ein grosses Optimierungspotenzial.

In der Kontrollphase werden am haufigsten Medienana-
lyse, Event-Checks und Social-Media-Monitoring ange-
wendet (vgl. Abbildung 11). Auch hier fUhrt knapp ein Vier-
tel der befragten Unternehmen keine Analyse durch.

Exkurs: MA Sponsoring

Eingebettet in die Markt- und Medienstudien der WEMF
AG fur Werbemedienforschung werden in der MA
Sponsoring die Themen- und Eventinteressen der Be-
volkerung in der Schweiz und in Liechtenstein reprasen-
tativ abgebildet. Uber 200 Plattformen aus Sport und
Kultur sind mit der Studie auswertbar. Durch die Ver-
knUpfung mit den soziodemografischen und psycho-
grafischen Daten wie auch dem Mediennutzungs-, Kon-
sum- und Einkaufsverhalten der Befragten liefert die MA
Sponsoring wertvolle Erkenntnisse fur die strategische
Markenfiihrung. Und erméglicht so, die Planung und
Konzeption sémtlicher Kommunikationsaktivitaten wie
Sponsorings, Events oder Community Marketing auf re-
prasentativen Daten aufzubauen.

Die Datenerhebung findet jéhrlich statt und sichert zu-
sammen mit der hohen Zahl von Interviews (n=12 140)
die Aktualitat und Représentativitat der Daten.




Sponsoring im Fokus der Unternehmen

Abb. 10

ANALYSEMETHODEN IN DER PLANUNGSPHASE in %, Mehrfachnennungen moglich
Zielgruppenanalyse I — 56,5

Imageanalyse . 43,5

Mediale Bewertung der Plattform
Monetére Bewertung des Sponsorships
Markt- und Wettbewerbsanalyse

Keine Analysemethode

I 40,2
I 391
I 35,9
. 23,9

Markenkernanalyse I 196

Analysen aus Markt-Media-Planungstools wie MA Sponsoring I 130

Erkenntnisse aus Social Media Analysen I 109

Erkenntnisse aus dem Neuromarketing I ss

Sonstige Il 33
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Abb. 11

ANALYSEMETHODEN lN DER KONTROLLPHASE in %, Mehrfachnennungen mdglich
Medienanalyse I 56,5
Event-Checks I 48,9

Social Media Monitoring I —— 30,4

Wirkungstracking [ — 261

Keine Analysemethode —— 25,0

Day-After Recalls I 18,5

Sonstige I 43
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Die befragten Unternehmen sind grundséatzlich mit ihren
Sponsoring-Kooperationen zufrieden. Die Zufriedenheit ist
im Sportbusiness, wo die Professionalisierung wahrschein-
lich am stérksten ist, am hdchsten (Vergleich der Mittelwer-
te). Die meisten Befragten wirden das Sponsorship zu-
dem weiterempfehlen und planen dessen Vertrag zu ver-
langern.

Sie planen jedoch keine Budgeterhdhung.

Abb. 12

ZUFRIEDENHEIT MIT SPONSORSHIPS

Betrachtet man die vier Aussagen zusammen (vgl. Abbil-
dung 12) so zeigt sich, dass das Medien-Sponsoring, ob-
gleich es weniger etabliert ist, besser abschneidet als die
anderen Bereiche (Vergleich der Mittelwerte). Am schlech-
testen schneiden die Kultur-Sponsorships ab. Dennoch
plant ein grosser Teil der Kultur-Sponsoren die Verlangerung
ihrer Vertrage und teilweise gar eine Erhéhung des Budgets.

— Sport Wir sind mit unserem Sponsorship
Kultur sehr zufrieden
] Corporate Responsibility
Medien
— Alle Bereiche 3.5
Wir planen das Budget Wir wirden
des Sponsorships das Sponsorship
zu erhdhen weiterempfehlen
in Mittelwert:

aussen = trifft voll und ganz zu (max. mw=3,95)
innen = trifft Gberhaupt nicht zu (min. mw=2,30)

Wir planen den Vertrag des
Sponsorships zu verlangern
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3. Sport-Sponsoring

Sport ist der beliebteste Sponsoring-Bereich — knapp drei
Viertel (72%) der beteiligten Unternehmen engagieren sich
in diesem Feld. 16% unterstltzen zudem ausschliesslich
Sportprojekte. Schaut man auf die finanzielle Seite, so
floss 2012 auch der grosste prozentuale Anteil (38%) der
gesamten Sponsoring-Aufwendungen in den Sport. Dies
kann unter anderem auch damit zu tun haben, dass im
Sport am meisten Geld in die Aktivierung gesteckt wird.
Das Verhaltnis der Rechtekosten zu den Aktivierungskos-
ten betragt im Sport 1:2,2, wahrend es in der Kultur bei-
spielsweise bei nur 1:1,7 liegt.

Am héaufigsten engagieren sich Versicherungen (18%),
Sportartikelhersteller (11%),
(11%), Energieversorger (9%) und Automobilhersteller (9%)

Banken/Finanzdienstleister

im Sportbusiness. Diese Branchen sind im Sport etwas
dominanter vertreten als im gesamten Sponsoring-Markt
(vgl. Kapitel 1.3).

Ein Blick auf die Unternehmensgrésse (Anzahl Beschéftigte)
lasst erkennen, dass sowohl grosse als auch kleine Unter-
nehmen im Sport-Sponsoring aktiv sind. Man kann davon
ausgehen, dass kleine Unternehmen eher lokale und regio-
nale Engagements unterstitzen, wéhrend grosse Unterneh-
men auf nationale und internationale Projekte setzen.

3.1 STATUS QUO UND TREND

Die bedeutendsten Sport-Sponsoring-Plattformen sind
Fussball (42%), Eishockey (35%), Laufsport (32%) und Golf
(283%). Diese Sportarten wurden 2012 am haufigsten ge-
sponsert. Es zeichnet sich zudem ab, dass sie ihre Fuh-
rungspositionen auch in Zukunft beibehalten resp. weiter
ausbauen werden.

Obwohl Fussball die klare Nummer eins unter den gespon-
serten Sportarten ist, hat der Sport in der Schweiz keine
Vormachtstellung inne wie in Deutschland. In unserem
ndrdlichen Nachbarland kommt nach dem Fussball — der
von 81% der deutschen Sport-Sponsoren unterstitzt
wird” — lange nichts mehr. Erst mit grossem Abstand fol-
gen Basketball und Handball. Dies hangt wohl auch mit
der Starke der deutschen Profiligen zusammen und dem
Fakt, dass Eishockey und Skisport in der Schweiz bessere
nattrliche Voraussetzungen haben als in Deutschland.

«Die Mobiliar ist ein Stuck
Schweizer Geschichte und
passt mit inrer Verlasslichkeit
und inrer gesellschaftlichen
und sozialen Verantwortung
gut ins Umfeld des Schwing-
sports. Die weite Verbreitung
und die Volksnahe des Sports
sind weitere Attribute, welche
sich auch in der Welt der
Mobiliar wiederfinden.»

Beat Ackermann, Head of Sponsoring, Die Mobiliar, Versicherungen &
Vorsorge
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Abb. 13
GESPONSERTE SPORTARTEN UND IHRE ENTWICKLUNG n=66
Status Quo 2012 in %, Mehrfachnennungen méglich Trend 2014 Mittelwerte
Fussball s 415 Fussball 2,53
Eishockey I 35,4 Eishockey
Laufsport I 32,3 Laufsport
Golf I 231 Golf
Handball I 18,5 Handball
Beach Volleyball . 6.9 Beach Volleyball
Leichtathletik I 154 Leichtathletik
Ski Alpin I 54 Ski Alpin
Triathlon I 54 Triathlon
Behindertensport I 138 Behindertensport
Reiten I 138 Reiten
Mountainbike I 123 Mountainbike
Tennis B 123 Tennis
Unihockey B 123 Unihockey
Radrennsport I 108 Radrennsport
Schwingen I 108 Schwingen
Snowboard I 108 Snowboard
Turnen I 10,8 Turnen
0 10 20 30 40 50 1 2 3

Verliert Bedeutung Gewinnt
an Bedeutung bleibt gleich an Bedeutung
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Mannschaftssportarten sind nicht nur in Deutschland die
fUhrenden Plattformen. Auch in der Schweiz finden sich
unter den fUnf meist genutzten Sportarten mit Fussball,
Eishockey und Handball drei Teamsportarten. Wahrend
den zwei Erstgenannten eine positive Entwicklung attes-
tiert wird, sind flr Handball die Aussichten weniger gut. Die
befragten Unternehmen gehen davon aus, dass die Sport-
art in den nachsten Jahren an Bedeutung verlieren wird.

Schwingen hingegen hat in den letzten Jahren einen ei-
gentlichen Boom erlebt — und wird weiter an Bedeutung
gewinnen. Das Eidgendssische Schwing- und Alplerfest —
das diesen Sommer in Burgdorf stattfindet — ist bei Spon-
soren ausserst begehrt. Dies wird sich wohl auch in Zu-

Abb. 14

INSTRUMENTE DES SPORT-SPONSORINGS

kunft kaum andern. Im markanten Gegensatz hierzu steht
der Radrennsport. Sponsoring-Experten prognostizieren,
dass die Sportart in Zukunft weiter an Bedeutung verlieren
wird. Die negativen Schlagzeilen in den letzten Jahren sind
offensichtlich nicht spurlos an den Sponsoren vorbeige-
gangen.

Die klassische Bandenwerbung ist im Sport-Sponsoring
das beliebteste Werbemittel. 65% der Sport-Sponsoren
engagieren sie als Bandensponsoren. Im Fussball sind so-
gar 85% der Unternehmen mit Bandenwerbung présent.
Daneben ist auch das Trikot- und Team-Sponsoring sehr
verbreitet. Dies kann damit zu tun haben, dass Mann-
schaftssportarten beliebte Sponsoring-Bereiche darstellen.

in %, Mehrfachnennungen maéglich

Bandensponsor

Eventsponsor

Trikotsponsor/Hauptsponsor
Hospitality-Sponsoring
Vereins-/Teamsponsor

Sponsoring von Einzelsportlern/Individualsponsor
Verbandssponsor

Titelsponsor

Naming Right-Sponsor/Stadion-Namensrecht
TV-Presenting von Sportsendungen

Sonstige Massnahmen

Keine derartigen Massnahmen H 15
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Dennoch unterstitzen rund 37% der befragten Unterneh-
men Einzelsportler. 63% sind zudem Sponsor eines be-
stimmten Events.

Diese Ergebnisse sind im Grossen und Ganzen deckungs-
gleich mit jenen der «Sponsor Visions (Deutschland)», wo-
bei in Deutschland das Vereins-/Team-Sponsoring auf-
grund der Fussballdominanz noch beliebter ist als in der
Schweiz.

Abb. 15

ZIELSETZUNGEN IM SPORT-SPONSORING

Sport-Sponsoring

3.2 ZIELSETZUNG UND ZUFRIEDENHEIT

Mit einem Sport-Sponsoring werden konsequent Image-
zZiele angestrebt. Rund 80% der Sport-Sponsoren nennen
dies als Zielsetzung fur ihre Projekte. Neben Bekanntheits-
zielen sind zudem die Kundenbindung bei Endverbrau-
chern (B2C) und die Kontaktpflege zu Geschaftspartnern
wichtige Ziele, die mit Sportengagements erreicht werden
sollen. Im Vergleich zu allen anderen Sponsoring-Berei-
chen ist zudem die Mitarbeitermotivation mittels Sport-
Sponsoring ein weiteres bedeutendes Ziel.

in %, Mehrfachnennungen maéglich

Imageziele

Bekanntheitsziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege zu Geschéftspartnern und potenziellen Kunden (B2B)
Mitarbeitermotivation

Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Kontaktpflege bei Meinungsfiihrern, Medienvertretern etc.

I 50,0
I 662
I 50,3
I 477
I 36,9

I 369

I 252

I 215

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele I 154
Keine konkreten Zielsetzungen Bl 6.2
Sonstige Bl 46
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72% der Sport-Sponsoren sind mit ihnren Sponsorships zu-
frieden und 71% wurden es auch weiterempfehlen. Das

sind die héchsten Werte von allen Sponsoring-Bereichen.  im Sport-Sponsoring aktiv sind, planen in den

Knapp 70% planen zudem, ihre laufenden Sponsoring-Ver-  Jahren keinen Anstieg ihres Sponsoring-Budgets.

Abb. 16

ZUFRIEDENHEIT MIT SPORT-SPONSORSHIPS in %

trage zu verlangern. Mit einer Budgeterhdhung ist jedoch
nicht zu rechnen — 87% der beteiligten Unternehmen, die

nachsten

Wir sind mit unserem Sponsorship sehr zufrieden

Wir wirden das Sponsorship weiterempfehlen

Wir planen den Vertrag des Sponsorships zu verlangern

Wir planen das Budget des Sponsorships zu erhdhen
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4. Kultur-Sponsoring

Fast die Hélfte der befragten Unternehmen engagiert sich
in der Kultur. Ein grosser Teil davon stammt aus den Bran-
chen Versicherungen (25%) und Banken (14%), gefolgt
von der Automobilbranche (9%).

Rund ein Drittel der Kultur-Sponsoren beschéftigt Uber
5000 Mitarbeitende und arbeitet mit einem Sponsoring-
Budget von mehr als 1 Mio. Franken. Ebenfalls bewegen
sich viele der Kultur-Sponsoren im kleinen und mittleren
Unternehmenssegment, was darauf hinweist, dass Kultur-
Sponsoring auch fur KMU geeignet ist.

Die befragten Unternehmen, die sich im Sponsoring-Markt
Schweiz kulturell engagieren, weisen ein professionelles
Vorgehen auf: Im Vergleich zu den anderen Sponsoring-
Bereichen verfligen sie 6fter Uber ein Sponsoring-Konzept
und fuhren auch regelmassig Erfolgskontrollen durch. Die
Langfristigkeit in der Planung von Sponsorships kommt
Kulturorganisationen sicherlich zugute.

Wie bereits erwahnt, lehnt sich der Studienteil zum Kultur-
Sponsoring in einzelnen Fragen an die Untersuchung des
Kulturkreises der deutschen Wirtschaft im BDI e.V. zur un-

Abb. 17

GESPONSERTE KULTURSPARTEN UND IHRE ENTWICKLUNG n=44

Status Quo 2012 in %, Mehrfachnennungen méglich Trend 2014 Mittelwerte

Film (inkl. Festivals) e 46,3 Film (inkl. Festivals)

Klassische Musik D 43,9 Klassische Musik

Rock-, Popmusik I 3441 Rock-, Popmusik

Jazzmusik I 293 Jazzmusik

Schauspiel, Theater D 244 Schauspiel, Theater

Oper, Operette I 195 Oper, Operette

Museen & Denkmalpflege NI 14.6 Museen & Denkmalpflege

Kabarett, Comedy I 146 Kabarett, Comedy

Urban Musik I 14,6 Urban Musik

Musical I 122 Musical

Volksmusik I 122 Volksmusik

Architektur & Design I o3 Architektur & Design

Literatur I o8 Literatur

Ballett, Tanz I os Ballett, Tanz

Bildende Kunst & Fotografic [ 73 Bildende Kunst & Fotografie

Bibliotheken & Mediatheken [l 4,9 Bibliotheken & Mediatheken
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ternehmerischen Kulturférderung an. Der Studienteil zum
Kultur-Sponsoring verbessert massgeblich den Informa-
tionsstand des kulturellen Engagements von Deutsch-
schweizer Unternehmen. Die letzte Erhebung Uber die Kul-
turausgaben, Motive und Praktiken der Unternehmen in der
Schweiz fuhrte 2001 das Bundesamt flr Statistik durch.

4.1 STATUS QUO UND TREND

Kultur-Sponsoren férdern am haufigsten Film (inkl. Festi-
vals) sowie Musik, insbesondere klassische Musik, Rock,
Pop und Jazz. Danach folgt die darstellende Kunst, insbe-
sondere von Banken gesponsert, vor allem Schauspiel,
Theater, Oper und Operette. Im Vergleich zum Sponso-
ring-Markt Deutschland ist dies bemerkenswert, da die
Kunstform Film in Deutschland eine viel geringere Bedeu-
tung einnimmt.

Abb. 18

Kultur-Sponsoring

Die Prognose zur Entwicklung des Kulturbereiches im
Sponsoring-Markt Schweiz zeigt, dass Film sowie Archi-
tektur und Design an Bedeutung gewinnen werden. Inner-
halb des Musikbereiches manifestiert sich eine kinftige
Verschiebung: Engagements in den Sparten Rock- und
Popmusik werden zunehmen, wahrend sie in der klassi-
schen Musik leicht abnehmen werden. Bibliotheken und
Mediatheken wie auch Oper und Ballett werden am Spon-
soring-Markt an Bedeutung verlieren. Dies signalisiert,
dass Themen, die jingere Zielgruppen ansprechen, ihre
Spitzenpositionen weiter festigen und ausbauen werden.

Das Kultur-Sponsoring geschieht weiterhin nicht nur mit
finanziellen Mitteln.® Die beteiligten Unternehmen férdern
Kulturaktivitaten auch in Form von Dienstleistungen (46%),
v.a. mit Marketing und Kommunikation (vgl. Abbildung 18)
sowie Sachleistungen (89%), wie der Bereitstellung von
Produkten oder Infrastruktur.

NICHT-MONETARE LEISTUNGEN IM KULTURBEREICH

Ja 46 % —
Nein 54 % —

n=41

Marketing 32 % _—
Kommunikation 29 % —
Personal 18 %

Technik/Computer/Software 10 % —
Sonstiges 1% —
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Zudem unterstUtzen fast 70% der beteiligten Unternehmen
kulturelle Belange Uber ihre Sponsoring-Aktivitdten hinaus.
Diese Unternehmen, die tendenziell eher gross sind (Uber
1000 Beschaftigte), engagieren sich auch maéazenatisch
(49%), d.h. ohne Gegenleistung, oder mit Mitteln einer un-
ternehmensnahen Stiftung (34%). Corporate Volunteering
ist im Kulturbereich hingegen kaum verbreitet (17%). Die

Ergebnisse zur Aufwendungsart spiegeln die Férderprakti-
ken in Deutschland© wider, wobei Stiftungsaktivitaten in
der Schweiz etablierter sind. Somit zeigt sich auch fir die
Schweiz, dass das Méazenatentum in der privaten Kultur-
férderung immer noch relevant ist'* und durch das Spon-
soring nicht verdrangt wird.

«Rund 95% der Unternehmen, die sich im
Kultur-Sponsoring engagieren, differenzieren
zwischen Sponsoring und Mazenatentum.»

Abb. 19

WEITERE FORMEN DER KULTURFORDEUNGEN NEBEN SPONSORING

in %, Mehrfachnennungen mdoglich

Spenden (= mézentisch, keine Gegenleistung)
Unternehmerische Stiftungsaktivitaten

Neben Sponsoring keine weitere Forderung
Corporate Volunteering

I 73

Sonstige

I 48,8
I — 34,1
— 29,3

I 170
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4.2 ZIELSETZUNG, ERFOLGSKONTROLLE

UND ZUFRIEDENHEIT

Beim Kultur-Sponsoring spielt neben dem Imagegewinn
(78%) die Kundenbindung (63%) eine entscheidende Rolle,
insbesondere im B2C-Geschéft. Nennenswert ist, dass
das Ziel der Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
viel haufiger im Kultur-Sponsoring als in den anderen
Sponsoring-Bereichen genannt wurde.

Kultur-Sponsoring

Die Férderung des Bekanntheitsgrads, die Ubernahme ge-
sellschaftlicher Verantwortung oder die Mitarbeitermotiva-
tion spielen im Kultur-Sponsoring dagegen eine unterge-
ordnetere Rolle. Demzufolge ist das wichtigste Kriterium
bei der Auswahl des Engagements, dass die kulturellen
Aktivitaten zum Unternehmen passen, sei es zum Image
(78%), zur Marke (78%), zur Zielgruppe (76%) oder zur
Strategie (73%).

«Kultur eignet sich besonders fur die Kundenbindung,
well die Plattformen vielfach einzigartiger und ausser-
gewohnlicher als im Sport sind und oft fokussierter auf
die Kundenwunsche ausgerichtet werden konnen.»

Marc Santschi, Leiter Sponsoring, Die Schweizerische Post

Abb. 20

ZIELSETZUNGEN IM KULTUR-SPONSORING

in %, Mehrfachnennungen moglich

Imageziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Bekanntheitsziele

Kontaktpflege zu Geschéaftspartnern und potenziellen Kunden (B2B)
Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship
Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege bei Meinungsfuhrern, Medienvertretern etc.

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Bl 49
Bl 49

Keine konkreten Zielsetzungen
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Mehr als 85% der Unternehmen, die sich im Kultur-Spon-
soring engagieren, Uberprifen das Erreichen der Ziele ihrer
Sponsorships. Diese Zahl ist deutlich hoéher als in Deutsch-
land, wo mehrere Studien Werte von 50% 2, 50,5% ' oder
31,5% '* ergeben haben. Der Hauptfokus der Erfolgskont-
rolle liegt — wie in Deutschland > — bei der Image- und Be-
kanntheitsmessung (70,5% und 61%). Das stimmt mit den
oben genannten Zielen flr das Kultur-Sponsoring Uberein.
Dabei stitzen sich Unternehmen auf verschiedene Analy-
semethoden: Bei der Planungsphase werden hauptsach-
lich Zielgruppen- und Imageanalysen, in der Kontrollphase
Event-Checks,
durchgefihrt.

Medienanalyse und Wirkungstracking

Abb. 21

ZUFRIEDENHEIT MIT KULTUR-SPONSORSHIPS

Bei der Frage nach der Zufriedenheit mit dem Sponsor-
ship im Kulturbereich geben 63,4% der Unternehmen an,
zufrieden zu sein. Dies ist ein tieferer Wert als in anderen
Sponsoring-Bereichen (Vergleich der Mittelwerte). Zudem
wirden nur 58,5% der Unternehmen das Sponsorship
weiterempfehlen, jedoch planen 67%, den Vertrag zu ver-
langern. Dies vermutlich deswegen, weil — wie vorher er-
wahnt — 71% der Unternehmen mit einem langfristigen
Konzept flr Kultur-Sponsoring arbeiten.
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5. Medien-Sponsoring

Plattformen im Bereich Medien-Sponsoring werden am
wenigsten genutzt. Knapp ein Viertel der befragen Unter-
nehmen, die hauptsachlich aus den Branchen Versiche-
rungen (14%), Energieversorgung (14%) und Automobil
(14%) stammen, ist im Medien-Sponsoring aktiv und dies
unabhangig von der Unternehmensgrosse (Anzahl Be-
schaftigte).

Mit 14% wird den Massnahmen im Medien-Sponsoring
zudem der kleinste prozentuale Anteil der gesamten Spon-
soring-Aufwendungen zugeteilt. Somit zeigt sich, dass
Medien-Sponsoring bei den befragten Unternehmen kaum
etabliert ist. Anders ist es bei deutschen Unternehmen, die
viel haufiger Medien-Sponsorships umsetzen (44%), auch
wenn sie ebenfalls nur kleine Anteile ihres Sponsoring-
Budgets daflr investieren (11%)6.

Abb. 22

Dies kann damit zusammenhangen, dass ein Medien-
Sponsoring in der Regel erganzend zu Sponsorships in
anderen Bereichen eingegangen wird. So engagieren sich
77% der Medien-Sponsoren auch im Sportbereich und
55% in der Kultur respektive im Bereich Corporate Res-
ponsibility.

5.1 STATUS QUO UND TREND

Bei der Nutzung von Medienkan&len flr Sponsoring-Mass-
nahmen setzten die befragten Unternehmen 2012 die Son-
derwerbeformen im Free-TV am haufigsten ein. Danach
folgten Sponsoring-Massnahmen im Internet und in den
Tageszeitungen.

GESPONSERTE MEDIENBEREICHE UND IHRE ENTWICKLUNG n=22
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in %, Mehrfachnennungen méglich

I 5o
I 455
I 6
I 518
I 518

TV-Sponsoring: Free-TV
Internet-Sponsoring
Tageszeitung-Sponsoring

Publikumszeitschriften-
Sponsoring

Horfunk-Sponsoring

TREND 2014

Mittelwerte

TV-Sponsoring: Free-TV
Internet-Sponsoring

Tageszeitung-Sponsoring

Publikumszeitschriften-
Sponsoring

Horfunk-Sponsoring

Film-Sponsoring I 8.2 Film-Sponsoring
TV-Sponsoring: Pay-TV I 182 TV-Sponsoring: Pay-TV
Public Viewing I 136 Public Viewing
Mobile Media-Sponsoring [l 13.6 Mobile Media-Sponsoring 2,88
0 10 20 30 40 50 60 70 1 2 3
Verliert Bedeutung Gewinnt
an Bedeutung bleibt gleich an Bedeutung



Die Entwicklung beim Medien-Sponsoring widerspiegelt
das veranderte Mediennutzungsverhalten im digitalen Zeit-
alter. Die Prognose fur die kommenden Jahre geht klar in
Richtung Internet. Der Hoffnungstrager ist aber der Be-
reich der mobilen Kommunikation mit Smartphones. Laut
den Sponsoring-Experten wird dieser Bereich am meisten
an Bedeutung gewinnen.

«Die absehbare Professionali-
sierung von Sponsoring Mog-
lichkeiten auf den Web TV-
und Video on Demand-Platt-
formen wird die Verschiebung
des Mediensponsorings in die
mobilen- und Online-Medien
zusatzlich begunstigen.»

Stefano Di Prinzio, Product Management Sponsoring, publisuisse SA

Abb. 23
ZIELSETZUNGEN IM MEDIEN-SPONSORING

Medien-Sponsoring

Public Viewing als Sponsoring-Plattform wird ebenfalls
deutlich in den Vordergrund rlcken, was mit hoher Wahr-
scheinlichkeit mit den FIFA-Fussball-Weltmeisterschaften
2014 in Brasilien zusammenhangen durfte.

5.2 ZIELSETZUNG UND ZUFRIEDENHEIT
Medien-Sponsoring wird von den befragten Unternehmen
hauptsachlich genutzt, um einen besseren Bekanntheits-
grad und ein verbessertes Image zu erreichen. Erst mit
grossem Abstand folgen Ziele im Rahmen der Kundenbin-
dung. Da Medien-Sponsorships selten Plattformen fur per-
sonliche Kontakte bieten, ist dies nicht erstaunlich.
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Knapp 80% der Umfrageteiinehmenden sind mit ihren
Medien-Sponsorships zufrieden und 74% wuUrden sie
auch weiterempfehlen. Nur 56% der befragten Unterneh-
men planen hingegen, den Vertrag zu verlangern. Dies
hangt vermutlich damit zusammen, dass Massnahmen im
Medien-Sponsoring einen kurzfristigeren Zeithorizont auf-

Abb. 24

ZUFRIEDENHEIT MIT MEDIEN-SPONSORSHIPS

weisen als zum Beispiel jene in der Kultur. Medienkanéle
als Sponsoring-Plattformen werden jedoch weiterhin be-
deutungsvoll bleiben, plant doch knapp die Halfte der
Medien-Sponsoren, das Budget fUr inre Sponsorships zu
erhdhen — dies ist von allen Bereichen der hdchste Pro-
zentsatz.
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6. Corporate Responsibility

Engagements im Bereich Corporate Responsibility werden
nach dem Sport-Sponsoring am haufigsten eingegangen
(50% der befragten Unternehmen).

Mit 15% fliesst jedoch nur ein kleiner prozentualer Anteil der
gesamten Sponsoring-Aufwendungen in diesen Bereich,
wahrend die Kultur — die von etwas weniger als der Hélfte
der beteiligten Unternehmen unterstutzt wird — anteilsméas-
sig héhere Summen erhalt. Es zeigt sich somit, dass im
Corporate-Responsibility-Bereich tendenziell vieles mit eher
kleineren Budgets umgesetzt wird; und dies, obwohl sich
die Unternehmen — die solche Sponsorships einsetzen —im
mittleren bis grésseren Unternehmenssegment bewegen.

Dartber hinaus sind die Aktivierungskosten fur Engage-
ments im Corporate-Responsibility mit einem Verhaltnis
1:1,48 zu den Rechtekosten am tiefsten. Dies wird damit
zusammenhéangen, dass im diesem Bereich eine werbliche
Nutzung nicht im Vordergrund steht.

Die Unternehmen, welche im Corporate Responsibility ak-
tiv sind, stammen hauptsachlich aus den Branchen Versi-
cherungen (15%), Banken/Finanzdienstleistungen (15%)

und Energieversorgung (11%). 83% von ihnen unterstit-
zen zusétzlich andere Sponsoring-Bereiche — rund drei
Viertel engagieren sich zugleich im Sport und 54% in der
Kultur.

6.1 STATUS QUO UND TREND

Die befragten Unternehmen, die sich im Bereich Corpo-
rate Responsibility engagieren, sind vor allem im Sozio-
Sponsoring (87%) aktiv, gefolgt vom Oko-Sponsoring
(64%) und vom Bildungs- und Wissenschafts-Sponsoring
(63%). In Deutschland hingegen ist die Forderung von
Hochschulen und wissenschaftlichen Einrichtungen am
beliebtesten. 17

Beim Sozio-Sponsoring unterstitzen die befragten Unter-
nehmen meist karitative Einrichtungen, beispielsweise
Heime fur Obdachlose. Danach folgen Engagements in
den Bereichen Erndhrung, Fitness und Pravention, welche
die Hoffnungstrager im Sozio-Sponsoring bilden. Die Um-
frageteiinehmenden gehen davon aus, dass diese Berei-
che am meisten an Bedeutung zulegen werden.

Abb. 25
BEREICHE DES SOZIO-SPONSORINGS UND IHRE ENTWICKLUNG n=27
Status Quo 2012 in %, Mehrfachnennungen méglich Trend 2014 Mittelwerte
Karitative Einrichtungen N 45,2 Karitative Einrichtungen 2,22
Erndhrung, Fitness, Pravention | 35.5 Erndhrung, Fitness, Pravention 2,79
Im Bereich Gesundheit I 290 Im Bereich Gesundheit 2,67
Einrichtungen flr Kinder I 258 Einrichtungen fir Kinder 2,42
Einrichtungen fiir Senioren I 129 Einrichtungen fiir Senioren 2,52
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Beim Oko-Sponsoring beschaftigen sich die befragten Un-
ternehmen am meisten mit den Themen Klimaschutz und
Gewasserverunreinigung resp. Wasserverschmutzung.

Ein relativ hoher Zugewinn an Bedeutung wird dem Spon-
soring im Bereich Klima- und Umweltschutz zugeschrie-
ben, sei es mit firmeneigenen Projekten oder durch die
UnterstUtzung bestehender Organisationen. Dies verwun-
dert nicht, denn brisante Themen, wie die globale Klimaver-
anderung oder die Erderwdrmung, erzeugen ein grosses
Interesse in der Offentlichkeit. Im Gegensatz hierzu wird
der Tierschutz zukunftig nicht ins Blickfeld der befragten
Unternehmen rtcken.

Corporate Responsibility

Im Bereich der Bildung und Wissenschaft werden insbe-
sondere Universitats-/Forschungsprojekte sowie Bildungs-
einrichtungen unterstitzt. Diese Sponsorships werden ge-
mass den Sponsoring-Experten in Zukunft zudem weiter an
Bedeutung gewinnen (vgl. Abbildung 27).

So finanziert die Grossbank UBS beispielsweise der Uni-
versitat Zurich mit rund 100 Mio. Franken funf neue Lehr-
stlihle am Institut fur Volkswirtschaftslehre und baut das
«UBS International Center of Economics in Society» auf.
Dieses Hochschul-Sponsoring wird jedoch nicht von allen
Seiten begrisst. Viele meinen, die Unabhangigkeit der
Wissenschaft gehe verloren, wenn Unternehmen direkt
Forschungsprojekte unterstltzen und dadurch vielleicht
sogar Einfluss auf den Inhalt der Forschung nehmen. 8

«Konsumenten werden immer kritischer. Deshalb
koénnen sich Unternehmen mit einem integrierten Oko-
Sponsoring parallel zu konkreten Klimaschutzzielen

Im eigenen Betrieb VWettbewerbsvorteile verschaffen.»

Mark Saint, Projektleiter Sponsoring Engagements, Zircher Kantonalbank

Abb. 26
BEREICHE DES OKO-SPONSORINGS UND IHRE ENTWICKLUNG n=20
Status Quo 2012 in %, Mehrfachnennungen maglich Trend 2014 Mittelwerte
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6.2 ZIELSETZUNG UND ZUFRIEDENHEIT

Mit Sponsoring-Aktivitdten im Bereich Corporate Responsi-
bility streben die befragten Unternehmen neben dem Image-
gewinn, wenig Uberraschend, auch die Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung an (vgl. Abbildung 28). Corpo-
rate-Responsibility-Sponsorships werden deutlich weniger
haufig mit der Kundenbindung oder den Absatz- bzw. Um-
satzzielen verbunden als in den anderen Sponsoring-Berei-
chen, denn diese Ziele lassen sich mit Sponsoring-Plattfor-
men im Sport oder in der Kultur besser erreichen.

Abb. 27

Mehr als zwei Drittel der Befragten sind mit ihrem Enga-
gement im Sozio-, Oko- und/oder Bildungs- und Wissen-
schafts-Sponsoring zufrieden, wirden ihre Sponsorships
auch weiterempfehlen und den Vertrag verlangern. Knapp
ein Viertel der befragten Unternenmen plant eine Budget-
erhéhung (vgl. Abbildung 29).
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Abb. 28

ZIELSETZUNGEN IM BEREICH CORPORATE RESPONSIBILITY

in %, Mehrfachnennungen méglich
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Abb. 29

ZUFRIEDENHEIT MIT ENGAGEMENTS IM BEREICH CORPORATE RESPONSIBILITY in %

25,0 46,4 17,9

N
-
w
o

Wir sind mit unserem Sponsorship sehr zufrieden mw = 3,82
25,9 44,5 14,8 1,1 3,7

Wir wiirden das Sponsorship weiterempfehlen T e mw=3,78
32,0 40,0 16,0 8,0 4,0

Wir planen den Vertrag des Sponsorships zu verlangern I T mw = 3,88
7.4 14,8 18,5 18,5 40,8

Wir planen das Budget des Sponsorships zu erhdhen I v =2.30

n=31 0 20 40 60 80 100
— trifft voll und ganz zu (Wert: 5) — trifft eher nicht zu (Wert: 2)
— trifft eher zu (Wert: 4) — trifft Uberhaupt nicht zu (Wert: 1)

— weder noch (Wert: 3)

«Die Credit Suisse engagiert sich auch Uber ihr Kerngeschaft
hinaus. SO setzen wir uns, zusammen mit unseren Partnern,
seit Jahren fUr gesellschaftliche Anliegen ein. Wir sind davon
Uberzeugt, dass durch freiwillige Arbeitseinsatze ein Mehrwert
entsteht: Indem sich unsere Mitarbeitenden unentgeltlich fur
eine gute Sache einsetzen, werden Sozialkompetenzen und
der Teamgeist gefordert. Beide Fahigkeiten tragen wesentlich
zur Starkung einer Unternehmenskultur bei. »

Zahra Darvishi, Leiterin Corporate Citizenship Schweiz der Credit Suisse
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7. Fazit

Sponsoring ist in Schweizer Unternehmen ein eta-
bliertes Kommunikationsinstrument - sowohl in
grossen als auch in kleinen Firmen. Die fiir Spon-
soring hauptverantwortliche Person nimmt eine
bedeutende Funktion ein und knapp ein Viertel des
gesamten Marktkommunikations-Etats wird fur
Sponsoring-Massnahmen aufgewendet.
nachsten Jahren ist mit keiner signifikanten Etat-
erhéhung zu rechnen, aber auch mit keiner mar-
kanten Abnahme - die Budgets sind stagnierend.

In den

Der Grossteil der gesamten Sponsoring-Aufwendungen
fliesst in den Sport, gefolgt von der Kultur und den Berei-
chen Corporate Responsibility und Medien. Im Vergleich zu
Deutschland hat das Kultur-Sponsoring in der Schweiz je-
doch eine eindeutig hdhere Bedeutung. Dies kénnte auch
mit der zunehmenden Professionalisierung im Schweizer
Kulturmarkt zusammenhangen. So greifen kulturell enga-
gierte Unternehmen in der Planungs- und Kontrollphase
ihrer Sponsorships haufiger auf Analysemethoden zurlick
als Sponsoren anderer Bereiche. Eine gute Voraussetzung,
um hier —im Vergleich zu anderen Landern — einen grésse-
ren Anteil des Sponsoring-Kuchens zu sichern. Grundsétz-
lich besteht punkto Professionalitat sowohl bei der Spon-
soring-Planung als auch bei der Erfolgskontrolle ein gros-
ses Optimierungspotenzial. Immerhin verwendet knapp ein
Viertel der Unternehmen beim Sponsoring keine Analyse-
methoden.

Bei der Umsetzung der integrierten Kommunikation ist
ebenfalls Potenzial vorhanden, so stimmt fast die Halfte
der Unternehmen die Sponsoring-Massnahmen und die
klassische Kommunikation nicht aufeinander ab.

Die beliebtesten Sport-Sponsoring-Plattformen sind Fuss-
ball, Eishockey, Laufsport und Golf. Diese Sportarten wer-
den ihre Flhrungspositionen auch in Zukunft beibehalten
resp. weiter ausbauen konnen. Darlber hinaus erlebt
Schwingen einen Boom und wird weiter an Bedeutung ge-
winnen. Dagegen sehen die Wachstumsprognosen flr den
Radrennsport und firs Handball weniger vielversprechend

aus. Fussball ist sowohl in der Schweiz wie auch in
Deutschland die klare Nummer 1 der gesponserten Sport-
arten. Anders als in Deutschland, wo rund 98% der befrag-
ten Unternehmen im Sport-Sponsoring-Bereich aktiv sind,
geniesst der Sport in der Schweiz jedoch keine eindeutige
Vormachtstellung.

Im Vergleich mit Deutschland nimmt die Kultur in der
Schweiz eine zentralere Rolle im Sponsoring-Markt ein, set-
zen Schweizer Unternehmen doch vermehrt auch auf kultu-
relle Engagements. Gesponsert werden am haufigsten
Film, klassische Musik, Rock-/Popmusik und Jazzmusik.
Experten gehen davon aus, dass das Fim- und Rock-/
Popmusik-Sponsoring in Zukunft weiter an Bedeutung ge-
winnen wird, wahrend die traditionellen Bereiche wie Bal-
lett, Oper oder klassische Musik eher an Bedeutung verlie-
ren werden. Dartber hinaus unterstitzt mehr als ein Drittel
der befragten Unternehmen kulturelle Belange Uber ihre
Sponsoring-Aktivitdten hinaus. Somit zeigt sich, dass das
Mazenatentum in der privaten Kulturférderung immer noch
relevant ist und durch das Sponsoring nicht verdréngt wird.

Im Bereich Corporate Responsibility (Sozio-, Oko- und Bil-
dungs- und Wissenschafts-Sponsoring) wird tendenziell
vieles mit eher kleineren Budgets umgesetzt. Beim Sozio-
Sponsoring wird den Bereichen Erndhrung, Fitness und
Pravention die grésste Bedeutungszunahme zugeschrie-
ben, wahrend im Oko-Sponsoring die Themen Klima- und
Umweltschutz deutlich an Bedeutung zulegen durften. Im
Bereich der Bildung und Wissenschaft werden weiterhin
insbesondere Universitéats- und Forschungsprojekte sowie
Bildungseinrichtungen unterstutzt.

Medien-Sponsoring-Plattformen werden am wenigsten
genutzt. Sie werden — wie Plattformen im Bereich Corpo-
rate Responsibility — in der Regel ergdnzend zu Sport- und
Kulturengagements eingesetzt. Die Entwicklung beim Me-
dien-Sponsoring widerspiegelt das veranderte Mediennut-
zungsverhalten im digitalen Zeitalter. Die Prognose fur die
kommenden Jahre geht klar in Richtung der mobilen Kom-
munikation mit Smartphones und in Richtung Internet.
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Fragebogen «Sponsor Visions Schweiz»
Tell A: Zielgruppenvalidierung

(A1) STELLUNG SPONSORINGENTSCHEIDER

Welche Stellung nimmt die hauptverantwortliche Person fiir Sponsoring-Massnahmen in lhrem Unter-
nehmen ein? (single answer)

InhaberIin/MitinhaberIn, Vorstand, Geschéftsfihrung

Abteilungs-/Bereichsleitung mit Prokura oder Handlungsvolimacht

Abteilungs-/Bereichsleitung

Angestellt mit Projektleitungsfunktion

Angestellt ohne Leitungsfunktion

Sonstiges, und zwar ...

Das Unternehmen ist nicht im Sponsoring aktiv = Fragebogen beenden

I o o i o o Y

Weiss nicht/keine Angabe

(A2) STELLUNG DES BEFRAGTEN

Sind Sie die hauptverantwortliche Person fur Sponsoring-Massnahmen in lhrem Unternehmen? (single
answer)

O Ja

O Nein

(A3) ABTEILUNG DES BEFRAGTEN

In welchem Unternehmensbereich bzw. in welcher Abteilung sind Sie tatig? (single answer)
O Unternehmens-/Geschéaftsleitung

Marketing-/Werbeabteilung

Vertriebsabteilung

PR-Abteilung

Sponsoringabteilung

Corporate Responsibility-Abteilung

Ooooooao

Andere Abteilung, und zwar ...

(A4) HAUPTBRANCHE/HAUPTWIRTSCHAFTSZWEIG

In welcher Branche bzw. in welchem Wirtschaftszweig ist lhr Unternehmen hauptsachlich tatig?
(single answer)

O Automobil

Banken/Finanzdienstleistungen

Bekleidung/ Textilien

Kosmetik/Korperpflege

Putzmittel/ Waschmittel

Pharmazeutika

Ooooooa0o

Computer



Fragebogen 45

Erddl (Produkte)

Elektrogerate /Maschinen

Energieversorgung

Getranke: Alkoholika

Getranke: Bier

Getranke: nicht alkoholisch

Einzelhandel (Baumarkte, Bekleidung, Medien, Mobel etc.)
Medien (TV, HF, Internet, Print)

Nahrungsmittel (ohne Milchprodukte)

Stsswaren, Schokolade

Milchprodukte

Sportartikel

Tabak/Rauchwaren
Telekommunikation/Online-Dienste
Touristik/Reisen

Transport/Logistik (Speditionen, Postdienste etc.)
Uhren/Schmuck

Versicherung

OO0O0O0DO0ODO0OO0OO0OoOOO0OO0DoDOoOOoOOoOoOooOoao

Andere Branche, und zwar ...

(A5) ANZAHL BESCHAFTIGTE

Wie viele Beschiftigte hat lhr Unternehmen inklusive aller weiteren Arbeitsstatten, Zweigstellen und
Filialen in der Schweiz insgesamt? (single answer)

Weniger als 100 Beschéftigte

100 bis 199 Beschéftigte

200 bis 499 Beschaftigte

500 bis 999 Beschaftigte

1000 bis 4999 Beschaftigte

5000 bis 9999 Beschaftigte

10000 oder mehr Beschaftigte

Weiss nicht/keine Angabe

I o o i o I o Y
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Tell B: Status-Quo Sponsoring-Aktivitaten 2012

(B1A) SPONSORING-BEREICHE Alle Befragten

In welchen Bereichen des Sponsorings engagiert sich lhr Unternehmen?
(Mehrfachantworten méglich)
O Sport-Sponsoring

O Medien-Sponsoring (z.B. Programm-Sponsoring, Rubriken-Sponsoring etc.)

O Kultur-Sponsoring

O Corporate Responsibility (z.B. Sozio-Sponsoring, Oko-Sponsoring, Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring)

O Weiss nicht/keine Angabe

(B1B) ANGABEN ZU DEN SPONSORING-BEREICHEN Alle Befragten

Fur welchen der folgenden Bereiche kénnen Sie Angaben zu den Sponsoringaktivititen machen?
(Mehrfachantworten moglich)
O Sport-Sponsoring

O Medien-Sponsoring (z.B. Programm-Sponsoring, Rubriken-Sponsoring etc.)

O Kultur-Sponsoring

O Corporate Responsibility (z.B. Sozio-Sponsoring, Oko-Sponsoring, Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring)

O Weiss nicht/keine Angabe

(B2A) FORMEN DES SPORT-SPONSORINGS Alle Sportsponsoren (Bla = [01] und B1b = [01])

In welchen Sportarten ist lhr Unternehmen im Kalenderjahr 2012 tatig?
(Mehrfachantworten moglich)

O Basketball

Beach Volleyball
Behindertensport

Bob

Eishockey

Formel 1

Fussball

Golf

Handball

Leichtathletik

Laufsport

Mountainbike

Motorsport (exklusive Formel 1)
Radrennsport (inkl. Bahnrennen)
Reiten

Schwimmen

Schwingen

Segeln

Ski Alpin

OO0O0O0DO0OO0OO0DDO0DOoOOoOOo0Oo0DOoDOoOOoOoOooOoao



o o o [ o o o Y O

Ski Langlauf

Skispringen

Snowboard

Tennis

Triathlon

Turnen

Unihockey

Volleyball

Sonstige Sportarten, und zwar ...
Kein derartiges Sport-Sponsoring

(B2B) MASSNAHMEN IM BEREICH SPORT-SPONSORING

Fragebogen

Alle Sportsponsoren (Bla = [01] und B1b = [01]

Mit welchen Massnahmen sind Sie in den oben genannten Sportarten prasent?

(Mehrfachantworten moglich)

O

OooooOoooooan

Bandensponsor

Eventsponsor

Hospitality-Sponsoring

Naming Right-Sponsor/Stadion-Namensrecht
Sponsoring von Einzelsportlern/Individualsponsor
Titelsponsor

Trikotsponsor/Hauptsponsor

TV-Presenting von Sportsendungen
Verbandssponsor

Vereins- / Teamsponsor

Sonstige Massnahmen, und zwar ...

Keine derartigen Massnahmen

(B3) Formen des Medien-Sponsorings

Alle Medien-Sponsoren (B1a = [02] und B1b = [02])

Welche Formen im Bereich Medien-Sponsoring setzt lhr Unternehmen im Kalenderjahr 2012 ein?

(Mehrfachantworten moglich)

O

o o o o o Y O

TV-Sponsoring: Free-TV (exklusive Sportsendungen)
TV-Sponsoring: Pay-TV (exklusive Sportsendungen)
Hoérfunk-Sponsoring

Tageszeitung-Sponsoring
Publikumszeitschriften-Sponsoring
Internet-Sponsoring (Banner/Logo auf einer Webseite)
Mobile Media-Sponsoring

Film-Sponsoring (Product Placement, Branded Entertainment)
Public Viewing

Sonstige Formen im Medien-Sponsoring, und zwar ...
Kein derartiges Medien-Sponsoring
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(B4A) FORMEN DES KULTUR-SPONSORINGS
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])

In welchen Kulturbereichen ist Ihr Unternehmen im Kalenderjahr 2012 tatig?
(Mehrfachantworten moglich)

O Jazzmusik

Klassische Musik

Rock-, Popmusik

Urban Musik

Volksmusik

Schauspiel, Theater

Oper, Operette

Musical

Kabarett, Comedy

Ballett, Tanz

Bildende Kunst und Fotografie

Literatur (inkl. Festivals und Lesungen)

Film (inkl. Festivals)

Museen und Denkmalpflege (ausser Bildende Kunst)
Architektur und Design

Bibliotheken und Mediatheken

Sonstige Kulturbereiche, und zwar ...

o I o o o i O o I o Y

Kein derartiges Kultur-Sponsoring

(B4B) KULTURFORDERUNG
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])

Mit welchen Massnahmen fordert lhr Unternehmen Kultur neben Sponsoring auch noch?
(Mehrfachantworten moglich)

O Spenden (= mazenatisch, keine Gegenleistung)

Unternehmerische Stiftungsaktivitaten

Corporate Volunteering/Unterstitzung der eigensténdigen ehrenamtlichen Engagements der Mitarbeiter
Sonstiges, und zwar ...

O0O0oano

Neben Sponsoring keine weitere Férderung



Fragebogen

(B4C) KULTURFORDERUNG MIT SACHLEISTUNGEN
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])

Fordert lhr Unternehmen Kultur auch in Form von Sachleistungen, z.B. mit der Bereitstellung von
Produkten? (single answer)

O Ja, und zwar...

O Nein

(B4D) KULTURFORDERUNG MIT DIENSTLEISTUNGEN
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])

Férdert lhr Unternehmen Kultur auch in Form von Dienstleistungen? (single answer)
O Ja
O Nein

B4D = [01]

Mit welchen Dienstleistungen fordert lhr Unternehmen Kultur?
Controlling

Personal

Kommunikation

Marketing

Technik/Computer/Software

Ooooooaoo

Sonstiges, und zwar ...

(B4E) KRITERIEN DER KULTURFORDERUNG
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])

Nach welchen Kriterien wahlit Ihr Unternehmen aus, welche kulturellen Aktivitaten geférdert werden?
(Mehrfachantworten moglich)

O Kulturelle Relevanz

Regionale Aspekte

Passt zur Unternehmensstrategie

Passt zur Marke/zum Produkt

Passt zum Image des Unternehmens

Passt zur Zielgruppe

Passt zu den Mitarbeitern

Entspricht dem Geschmack des Entscheiders
Hat Tradition im Unternehmen

Sonstiges, und zwar ...

o o A o I o o R R (|

Keine konkrete Kriterien
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(B5) FORMEN DES CORPORATE RESPONSIBILITY
Alle Unternehmen, die im Corporate Responsibility aktiv sind (B1a = [04] und B1b = [04])

In welchen Bereichen des Corporate Responsibility ist Ihr Unternehmen im Kalenderjahr 2012 tatig?
(Mehrfachantworten maéglich)

Sozio-Sponsoring

Karitative Einrichtungen (z.B.Einrichtungen fir Behinderte oder Obdachlose)
Einrichtungen flr Senioren

Einrichtungen flr Kinder

Im Bereich Gesundheit

Erndhrung, Fitness, Pravention

Sonstiges Sozio-Sponsoring, und zwar ...

[ o o I o Y

Keine Sozio-Sponsoring

Oko-Sponsoring

Umweltschutzorganisationen (z.B. WWF)

Wasser-, Gewasserverunreinigung/Wasserverschmutzung
Tierschutz

Pflanzenschutz

Klimaschutz

Sonstiges Oko-Sponsoring, und zwar ...

o I i I o Y

Keine Oko-Sponsoring

Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring

Lehrstlhle (Personal und Ausstattung)

Bibliotheken

Universitéts-/Forschungsprojekte
Schler-/Studenten-Wettbewerbe

Bildungseinrichtungen

Sonstiges Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring und zwar ...

OooooooOoano

Keine Sonstiges Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring




Teil C: Sponsoring im gesamten
Kommunikationskontext 2012
(C1) AUSGABEN FUR DIE MARKTKOMMUNIKATION IM KALENDERJAHR 2012 Alle Befragten

Wie hoch waren die Ausgaben fiir die Marktkommunikation im Kalenderjahr 2012 in CHF?
(= alle Ausgaben fur klassische Werbung, Direktwerbung, Messen/Ausstellungen, Verkaufsforderung, PR inklusive aller
Ausgaben flr Sponsoring-Massnahmen)

(single answer)

O Weniger als 0,25 Mio.

0,25 bis unter 0,5 Mio.

0,5 bis unter 2,5 Mio.

2,5 bis unter 5 Mio.

5 bis unter 15 Mio.

15 bis unter 25 Mio.

25 bis unter 50 Mio.

50 bis unter 100 Mio.

100 bis unter 150 Mio.

150 Mio. oder mehr

Weiss nicht/keine Angabe

OoooOoOOooooaoo

Und wie hoch werden die Ausgaben fir die Marktkommunikation im Kalenderjahr 2013 sein?
(single answer)

Weniger als 0,25 Mio.
0,25 bis unter 0,5 Mio.
0,5 bis unter 2,5 Mio.

2,5 bis unter 5 Mio.

5 bis unter 15 Mio.

15 bis unter 25 Mio.

25 bis unter 50 Mio.

50 bis unter 100 Mio.

100 bis unter 150 Mio.
150 Mio. oder mehr
Weiss nicht/keine Angabe

O

OoooOoOOooooao

(C2) SPONSORING-AUFWENDUNGEN 2012 Alle Befragten

Wie hoch waren die Ausgaben lhres Unternehmens fiir Sponsoring-Massnahmen im Kalenderjahr 2012
insgesamt? Gemeint sind alle Aufwendungen inklusive denen fur die Aktivierung.

Sponsoring-Aufwendungen im Kalenderjahr 2012 insgesamt: CHF

O Weiss nicht

Und wie hoch werden die Ausgaben fir die Marktkommunikation im Kalenderjahr 2013 in CHF sein?
Sponsoring-Aufwendungen im Kalenderjahr 2013 insgesamt: CHF
O Weiss nicht
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(C3) ANTEILE EINZELNER SPONSORING-FELDER AM GESAMT-SPONSORING-ETAT
IM KALENDERJAHR 2012 Alle Befragten

Wie hoch ist der prozentuale Anteil der einzelnen Sponsoring-Felder am Gesamt-Sponsoringetat lhres
Unternehmens im Kalenderjahr 2012? Wie hoch werden sie im Kalenderjahr 2013 sein?
Die Summe sollte 100% betragen.

im Kalenderjahr 2012:

Sport-Sponsoring insgesamt ___ Prozent
Medien-Sponsoring insgesamt __ Prozent
Kultur-Sponsoring insgesamt __ Prozent
Corporate Responsibility insgesamt __ Prozent
Sonstige Sponsoring-Aktivitaten insgesamt __ Prozent

im Kalenderjahr 2013:

Sport-Sponsoring insgesamt __ Prozent
Medien-Sponsoring insgesamt __ Prozent
Kultur-Sponsoring insgesamt _ Prozent
Corporate Responsibility insgesamt __ Prozent
Sonstige Sponsoring-Aktivitaten insgesamt __ Prozent
(C4) ANTEIL RECHTEKOSTEN ZU AKTIVIERUNGSKOSTEN Alle Befragten

Neben den Kosten fir den Rechteeinkauf entstehen bei Sponsoring-Engagements auch Kosten fiir die
Aktivierung und Umsetzung des Sponsorings. In welchem Verhaltnis stehen bei lhren Engagements die
Aktivierungskosten im Vergleich zu den Kosten fiir den reinen Rechteeinkauf?

Sport-Sponsoring Rechtekosten : Aktivierungskosten: 1:
O Keine Antwort

Medien-Sponsoring Rechtekosten : Aktivierungskosten: 1:
O Keine Antwort

Kultur-Sponsoring Rechtekosten : Aktivierungskosten: 1:
O Keine Antwort

Corporate Responsibility Rechtekosten: Aktivierungskosten: 1:
O Keine Antwort



Fragebogen

(C5A) ZIELSTELLUNGEN SPORT-SPONSORING Alle Sportsponsoren (B1a = [01] und B1b =[01])

Auf welche Ziele sind lhre Engagements im Sportbereich fokussiert? (Mehrfachantworten moglich)
Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege bei Meinungsflhrern, Medienvertretern etc.

Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege zu Geschéaftspartnern und potenziellen Partnern/Kunden (B2B)
Sonstige, und zwar ...

OooooOOoooooano

Keine konkreten Zielstellungen

(C5B) ZIELSTELLUNGEN MEDIEN-SPONSORING Alle Mediensponsoren (B1a = [02] und B1b = [02]))

Auf welche Ziele sind lhre Engagements im Medienbereich fokussiert? (Mehrfachantworten moglich)
Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege bei Meinungsflhrern, Medienvertretern etc.

Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege zu Geschéftspartnern und potenziellen Partnern / Kunden (B2B)
Sonstige, und zwar ...

o o o o o [ i O 0

Keine konkreten Zielstellungen
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(C5C) ZIELSTELLUNGEN KULTUR-SPONSORING
Alle Kultursponsoren (B1a = [03] und B1b = [03])

Auf welche Ziele sind lhre Engagements im Kulturbereich fokussiert? (Mehrfachantworten moglich)
Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege bei Meinungsflihrern, Medienvertretern etc.

Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege zu Geschéftspartnern und potenziellen Partnern/Kunden (B2B)
Sonstige, und zwar ...

o o o o [ o O 0

Keine konkreten Zielstellungen

(C5D) ZIELSTELLUNGEN CORPORATE RESPONSIBILITY
Alle Corporate Responsibility-Sponsoren (B1a = [04] und B1b = [04])

Auf welche Ziele sind Ihre Engagements im Bereich Corporate Responsibility fokussiert?
(Mehrfachantworten moglich)

O Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege bei MeinungsfUhrern, Medienvertretern etc.

Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege zu Geschéftspartnern und potenziellen Partnern / Kunden (B2B)
Sonstige, und zwar ...

I o i o o o [

Keine konkreten Zielstellungen



Fragebogen
(C6A) BEURTEILUNG VON SPONSORING-KOOPERATIONEN IM SPORTBEREICH
Alle Sportsponsoren (B1a = [01] und B1b =[01])
Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf lhre Engagements im Sportbereich zu?
Bitte geben Sie Ihr Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft Gberhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu».
Mit den Werten dazwischen kénnen Sie |hr Urteil abstufen. (single answer per line)
= trifft = trifft Weiss nicht/
uberhaupt voll und keine
nicht zu ganz zu Angabe
1 2 3 4 5 99
«Wir sind mit unserem O O O O O O
Sponsorship sehr zufrieden»
«Wir wirden das Sponsorship O O (] O O O
weiterempfehlen»
«Wir planen den Vertrag des O O ] O O ]
Sponsorships zu verlangern»
«Wir planen das Budget des O O O O O O
Sponsorships zu erhdhen»
(C6B) BEURTEILUNG VON SPONSORING-KOOPERATIONEN IM MEDIENBEREICH
Alle Mediensponsoren ( Bl1a = [02] und B1b = [02])
Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf lhre Engagements im Medienbereich zu?
Bitte geben Sie |hr Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft Uberhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu».
Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen. (single answer per line)
= trifft = trifft Weiss nicht/
uberhaupt voll und keine
nicht zu ganz zu Angabe
1 2 3 4 5 99
«Wir sind mit unserem O O O O O O
Sponsorship sehr zufrieden»
«Wir wiirden das Sponsorship | O | O | O
weiterempfehlen»
«Wir planen den Vertrag des O O O O O O
Sponsorships zu verlangern»
«Wir planen das Budget des | O O O | O

Sponsorships zu erhdhen»
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(C6C) BEURTEILUNG VON SPONSORING-KOOPERATIONEN IM KULTURBEREICH
Alle Kultursponsoren (B1a = [03] und B1b = [03])

Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf lhre Engagements im Kulturbereich zu?
Bitte geben Sie Ihr Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft Gberhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu».
Mit den Werten dazwischen kénnen Sie |hr Urteil abstufen. (single answer per line)

= trifft = trifft Weiss nicht/
uberhaupt voll und keine
nicht zu ganz zu Angabe
1 2 3 4 5 99

«Wir sind mit unserem O O Od | O (|

Sponsorship sehr zufrieden»

«Wir wirden das Sponsorship O O O O O O

weiterempfehlen»

«Wir planen den Vertrag des O O O O O O

Sponsorships zu verlangern»

«Wir planen das Budget des O O O O O O

Sponsorships zu erhdhen»

(C6D) BEURTEILUNG VON SPONSORING-KOOPERATIONEN IM BEREICH CORPORATE RESPONSIBILITY
Alle Corporate-Responsibility-Sponsoren (B1a = [04] und B1b = [04])

Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf lhre Engagements im Bereich Corporate Responsibility
zu?

Bitte geben Sie |hr Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft Uberhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu».

Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen. (single answer per line)

= trifft = trifft Weiss nicht/
tuberhaupt voll und keine
nicht zu ganz zu Angabe
1 2 3 4 5 99

«Wir sind mit unserem O O ] O O O

Sponsorship sehr zufrieden»

«Wir wiirden das Sponsorship O O O O O O

weiterempfehlen»

«Wir planen den Vertrag des O O O O O O

Sponsorships zu verlangern»

«Wir planen das Budget des O O O O O O

Sponsorships zu erhdhen»




Fragebogen

(C7) STATEMENTS SPONSORING-ENGAGEMENTS Alle Befragten

Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen zum Sponsoring. (Mehrfachantworten moglich)

O

OoOoooao

O0O0oano

Im Entscheidungsprozess flr ein Sponsorship greifen wir auf Daten aus den zentralen Markt-Media-Studien
(z.B. MA Sponsoring) zurtck.

Unser Unternehmen verflgt Uber ein langfristiges Sponsoringkonzept.

Es ist uns wichtig, dass auch die Mitarbeiter hinter einem Sponsoringengagement stehen.

Wir sehen Sponsoring vorrangig als Standortmarketing.

Zwischen Sponsoring und Mézenatentum besteht flr uns kein Unterschied.

Sponsoring ist in unserem Unternehmen als Kommunikationsinstrument fest etabliert und wird nicht mehr
grundsétzlich in Frage gestellt.

Unternehmensintern gibt es immer wieder einen starken Rechtfertigungsbedarf fir das Sponsoring.
Klassische Kommunikation und Sponsoring-Massnahmen sind bei uns aufeinander abgestimmt.

Der Sponsoringetat wird mit den anderen Kommunikationsausgaben zusammen budgetiert.

Bei der Bewertung eines Sponsoringengagements gelten die gleichen Leistungskriterien, z.B. GRP und TKP
wie in der klassischen Werbung.
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Teil D: Kontrolle, Planung und Steuerung des
SpPONSorngs

(D1) KONTROLLE DES SPONSORINGS - ZIELSETZUNGEN Alle Befragten

Welche dieser Zielsetzungen kontrollieren Sie, um den Erfolg des Sponsorings bewerten zu kénnen?
(Mehrfachantworten méglich)

O Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege bei Meinungsflhrern, Medienvertretern etc.
Gesellschaftliche Verantwortung/Good Citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege zu Geschaftspartnern und potenziellen Kunden (B2B)
Sonstige, und zwar ...

Weiss nicht/keine Angabe

o o i o o o R (|

(D2) ANALYSEMETHODEN PLANUNGSPHASE/KONTROLLPHASE Alle Befragten

Welche der folgenden Analysemethoden nutzen Sie in der Planungs- bzw. Kontrollphase des
Engagements? (Mehrfachantworten moglich)

Planungsphase

Markt- und Wettbewerbsanalyse

Markenkernanalyse

Zielgruppenanalyse

Imageanalyse

Mediale Bewertung der Plattform

Monetére Bewertung des Sponsorships

Erkenntnisse aus dem NCHFmarketing

Analysen aus Markt-Media-Planungstools wie MA Sponsoring
Erkenntnisse aus Social Media Analysen

o o o o s (|

Sonstige, und zwar ...

Kontrollphase

Day-After Recalls
Event-Checks
Wirkungstracking
Social Media Monitoring
Medienanalyse

Ooooooao

Sonstige, und zwar ...
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Teil E: Trend/Prognose Entwicklung
Sponsoringmarkt

(E1) PROGNOSE ENTWICKLUNG SPONSORING-FELDER BIS 2014

Wie werden sich lhrer Einschatzung nach die folgenden Betatigungsfelder fiir Sponsoring-
Massnahmen in der Schweiz bis zum Jahre 2014 entwickeln?

Bitte bewerten Sie, ob das jeweilige Feld an Bedeutung gewinnen, verlieren oder gleich bleiben wird.
(single answer per line)

Weiss nicht/
= an Bedeutung = Bedeutung wird = an Bedeutung keine
verlieren gleich bleiben gewinnen Angabe
1(-) 2 (+/-) 3 (+) 99

Sport-Sponsoring

Alle Sportsponsoren

(B1la =[01] und B1b = [01])

Basketball O O O O
Beach Volleyball (| O a O
Behindertensport (| a a O
Bob O O O O
Eishockey O | a O
Formel 1 O O O O
Fussball O O O O
Golf O O O O
Handball O O O O
Leichtathletik O O O O
Laufsport O O O O
Mountainbike (] O a O
Motorsport (exklusive Formel 1) O O (] O
Radrennsport (inkl. Bahnrennen) O O Oa O
Reiten (] O a O
Schwimmen O O O O
Schwingen (| a a O
Segeln O (| O O
Ski Alpin O O O O
Ski Langlauf (| a a O
Skispringen O (| O O
Snowboard O O O O
Tennis O (m| O O
Triathlon O O O O
Turnen O O O O
Unihockey (| a a O
Volleyball O O O O
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= an Bedeutung
verlieren

1(-)

= Bedeutung wird
gleich bleiben

2 (+/-)

= an Bedeutung
gewinnen

3 (+)

Weiss nicht/
keine
Angabe

99

Medien-Sponsoring
Alle Mediensponsoren
(B1a =[02] und B1b = [02])

TV-Sponsoring: Free-TV

TV-Sponsoring: Pay-TV

Horfunk-Sponsoring

Tageszeitungs-Sponsoring

Publikumszeitschriften-Sponsoring

Internet-Sponsoring

Mobilfunk-Sponsoring

Kino-Sponsoring

Public Viewing

O00oooooino

Ooooooo|o|g

O 0|00 ooooino

O0O|0oooooino

Kultur-Sponsoring
Alle Kultursponsoren
(Bla = [03] und B1b = [03])

Jazzmusik

Klassische Musik

Rock-, Popmusik

Urban Musik

Volksmusik

Schauspiel, Theater

Oper, Operette

Musical

Kabarett, Comedy

Ballett, Tanz

Bildende Kunst und Fotografie

Literatur (inkl. Festivals, Lesungen)

Film (inkl. Festivals)

Museen und Denkmalpflege

Architektur und Design

Bibliotheken und Mediatheken

O 000000 o0Oooooooaoo

OO0000DO0ODO0ODoO0Do0Oo0Oooojooao

O 000000 D0ODo0oooooaono

O 0000 oOoOo0Oooooooaoo




= an Bedeutung
verlieren

1(-)

= Bedeutung wird
gleich bleiben

2 (+/-)

= an Bedeutung
gewinnen

3 (+)

Fragebogen

Weiss nicht/
keine
Angabe

99

Corporate Responsibility

Alle Corporate Responsibility-Sponsoren

(B1a = [04] und B1b = [04))

Caritative Einrichtungen

Einrichtungen flr Senioren

Einrichtungen flr Kinder

Im Bereich Gesundheit

Ernahrung, Fitness, Pravention

Umweltschutzorganisationen

Wasser-, Gewasserverunreinigung/
Wasserverschmutzung

O 0O o0Oooaoo

Oojo|joooan

OO0 o0Ooooo

OO0 o0ooaog

Tierschutz

Pflanzenschutz

Klimaschutz

Lehrstihle (Personal und Ausstattung)

Bibliotheken

Universitats- / Forschungsprojekte

Schuler- / Studenten-Wettbewerbe

Bildungseinrichtungen

O 0|0 oOooooo

Ooojoooo|o

O 0|0oooono

O0|0ooooono

Mochten Sie ein paar weitere Punkte, die wir nicht angesprochen haben, einbringen?
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CAS Sponsoring Management

Sponsoring gewinnt in der Schweiz zunehmend an
Bedeutung und somit nimmt auch die Professiona-
lisierung und Spezialisierung des Sponsorings ra-
sant zu.

Im Rahmen dieser Entwicklungen bietet das Zentrum fur
Kulturmanagement (ZKM) seit 2008 den berufsbegleiten-
den Zertifikatslehrgang im Sponsoring Management an.
Dieser wurde in Kooperation mit dem Fachverband fur
Sponsoring in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
(FASPO) konzipiert und stellt das erste Weiterbildungsan-
gebot fur Sponsoring auf Hochschulniveau im deutsch-
sprachigen Raum dar. Das Zertifikat berechtigt zur Berufs-
bezeichnung: «zertifizierter Sponsoring Manager FH» bzw.
«zertifizierte Sponsoring Managerin FH». Das Zertifikat ist
von der eidgendssischen Fachhochschulkommission au-
torisiert sowie rechtlich geschitzt und entspricht 12 ECTS
Credits (European Credit Transfer System).

Der Zertifikatslehrgang vermittelt den Teiinehmenden fun-
diertes Wissen Uber Sponsoringmérkte, Sponsoringstra-
tegien und -konzepte sowie deren Beitrag zur Steigerung
von Marken- und Unternehmenswert. Ebenso werden die
Teilnehmenden in verschiedene Sponsoring-Bereiche ein-
gefiihrt und lernen deren Besonderheiten kennen. Unter-
richtet wird in einem wirkungsvollen Methodenmix: Kurz-
vorlesungen fuhren in die jeweilige Thematik ein und ver-
mitteln das Basiswissen zu Markten, Instrumenten und
Arbeitsprozessen. Die praktische Anwendung der Unter-
richtsinhalte wird anhand eines Living Case gewahrleistet.

Der 12-t&gige Kurs richtet sich an Sponsoring-Fachleute
und Quereinsteigende aus verwandten Bereichen. Die
néchste Durchflhrung findet im Frihling 2014 statt.

Weitere Informationen unter
www.zkm.zhaw.ch/sponsoringmanagement



http://www.zkm.zhaw.ch/sponsoringmanagement
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