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Sponsoring Schweiz

Die Wirkung von Sponsoring-Engagements messen

SPONSORINGSCHWEIZ

SUISSE/SVIZZERA/SVIZIRA

Sponsoring-Massnahmen sind ein wichtiger Teil der Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen, Organisationen und
Veranstaltern. Angesichts hdherer Investitionen und verstarkter Professionalisierung steigt auch die Bedeutung

der Wirkungsmessung.

Text: Patrick Gunti, by the way communications AG Bilder: zVg

Die Palette von Planungs- und Kontrollinst-
rumenten im Sponsoring ist in den letzten
Jahren stets gewachsen und immer vielfélti-
ger geworden. Dennoch bleibt die Wirkungs-
messung herausfordernd. Laut Pascal Kre-
der, Managing Partner bei StrategyOne,
kann die Sponsoring-Performance generell
nicht so direkt gemessen werden wie bei an-
deren Marketingaktivitdten: «Sie ist per se
schwieriger, da Sponsoring oft einen sehr
umfassenden Kanal- und Kommunikations-
mix bespielt. Alle Erfolgs-KPI umfassend zu
messen, ist komplex und teuer», sagt Kreder
und fiigt an: «Marken und Botschaften lau-
fen in allen Kommunikationsmitteln und
Aktivitdten — ausser bei eigenen Aktivierun-
gen — oft nur mit, entsprechend muss die

Wirkung aufgrund mehrerer Parameter
skontiert werden.»

Die zentrale Rolle des

Performance Measurement

Ausserdem fiihre die langfristige Ausrich-
tung von Sponsoring-Engagements dazu,
dass der Wert iiber einen gewissen Zeitraum
steige, seinen Maximalwert erst nach ein
paar Jahren erziele und ab einem gewissen
Zeitraum auch wieder riickldufig sein konne.
Entsprechend brauche es fiir das Sponsoring
ein speziell konzipiertes Messsystem. Die
StrategieOne-Experten setzen sich mit ver-
schiedenen eigenen Tools vertieft mit den
Herausforderungen und Zielen einzelner
Unternehmen und Branchen auseinander.

Dabei spielt das Performance Measurement
eine zentrale Rolle.

«Wir verfiigen iiber Messsysteme auf zwei
Ebenen», sagt Kreder: «Einerseits konnen
wir die Wertschopfung der Gesamtstrategie
oder auch einzelner Sponsoring-Themen
messen. Dabei priifen wir insbesondere auch
den ROO (Return on Objectives) und defi-
nieren konkrete Massnahmen fiir die kiinfti-
ge Wertsteigerung, etwa den Umbau der
Strategie, die Umschichtung von Themen
oder ein neues Aktivierungskonzept.»

Andererseits bietet StrategyOne einen
Sponsoring Value Check beziehungsweise
einen Event Live Check. «Wie performt ein
Sponsoring-Engagement oder ein Event?
Und wie diese im Vergleich zueinander?
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Dazu verfiigen wir iiber praktische Check-
Tools, die sdmtliche Leistungsparameter er-
fassen — von den vertraglich zugesicherten
Leistungen iiber die Eigenaktivierung und
uber alle Kanile», so Pascal Kreder.

Datenbasierte Sponsoring-Planung

Jean-Baptiste Felten von der Felten & Com-
pagnie AG, deren Expertise von der Planung
iber die Entwicklung von Strategien und
Konzepten bis hin zur Implementation und
zum Controlling von Sponsorings reicht,
sagt, was gemessen werde, richte sich nach
den Sponsoringzielen der Marke respektive
des Veranstalters. «Allerdings planen wir
Sponsoring bereits datenbasiert, und zwar
auf Basis von MA-Sponsoring. Mit diesen

«Wie performt ein Sponsoring-
Engagement oder ein Event?
Und wie diese im Vergleich
zueinander?»

Daten konnen wir die Interessen und den
Eventbesuch sowie das weitere Freizeit- und
Mediennutzungsverhalten der Bevolkerung
repréasentativ und aktuell abbilden. Und da-
mit auch die Affinitdten bestimmter Ziel-
gruppen und Event-Communities zu be-
stimmten Marken oder Produktmirkten.»

Zur Herausforderung der Wirkungsmes-
sung bei langfristig angelegten Engagements
sagt Felten, er sehe die Langfristigkeit eher
als Chance denn als Herausforderung: «Da
Sponsorings nur wirken, wenn sie von der
Zielgruppe wahrgenommen werden, kann
die Wirkungsmessung erst dann wirklich Er-
gebnisse liefern, wenn das Engagement bei
der Zielgruppe angekommen ist.»

Return on Investment von wesentlicher
Bedeutung

Auch die sportsemotion ag blickt auf jahre-
lange Erfahrung in der Bewertung von
Sponsoring-Engagements zuriick. Sie legt
den Fokus auf die wertestarken TV-Analy-
sen in einer sich stetig verdndernden Me-
dienlandschaft. David Metzger, Deputy Ma-
naging Director sem, erklért: «Die Analysen
sind so aufgebaut, dass das Branding der zu

Pascal Kreder, Managing Partner bei StrategyOne.

SPONSORING SCHWEIZ medienpartner

Jean-Baptiste Felten, CEO Felten & Compagnie AG.

David Metzger, Deputy Managing Director
sportsemotion.

analysierenden Unternehmen vollautoma-
tisch erkannt und analysiert wird. Daraus
entsteht in der Datenaufbereitung unter an-
derem ein werblicher Return on Investment.
Dieser kann verwendet werden, um festzu-
halten, welcher Betrag alternativ in klassi-
sche Werbung integriert werden miisste, um
den identischen Wert zu erzeugen.»
Zusétzlich zu den quantitativen Ergebnissen
legt die sportsemotion ag ein Augenmerk auf
den qualitativen Bereich mit zielfithrenden
Findings und Erkenntnissen. David Metzger
erlautert: «Die richtige Interpretation von Da-
ten wird immer wichtiger. Mit der entspre-
chenden Nihe zum Sport, einem fundierten
Grundverstidndnis wie auch dem Know-how
der im LED-Business titigen Tochterfirma
sportsevision ag konnen wir unseren Kunden
konkrete Optimierungsvorschldge unterbrei-
ten, mit denen das eingegangene Engagement
situativ optimiert und ergénzt werden kann.»

Ueli Weber, CEO Media Fokus Schweiz.

Wie beeinflusst Sponsoring

die Kauferwagung?

Mit verschiedenen Ansitzen ldsst sich auch
feststellen, wie Sponsoring die Weiteremp-
fehlungsbereitschaft oder die Kauferwédgung
eines Produkts beeinflusst.

Pascal Kreder nennt hierzu Direktbefra-
gungen rund um Sponsoring-Aktivitdten,
den Einbau von Conversion-Elementen in
Sponsoring-Kommunikations- oder -Akti-
vierungsmassnahmen und Vergleichsmes-
sungen rund um den Zeitraum des Sponso-
rings und der Events. Jean-Baptise Felten
sagt, dass durch Marktforschung entspre-
chende Aspekte festgestellt werden konnten,
«etwa liber den klassischen Markendreiklang
(Bekanntheit, Sympathie, Empfehlungsbe-
reitschaft) oder andere Indikatoren, die vor-
zugsweise regelmissig erhoben werden.»
Erginzend nutzt Felten & Cie. auch weitere
Verhaltensdaten aus dem Online- und dem
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Mobile-Bereich. Inwieweit Felten & Cie. an-
hand der Resultate der Erhebungen an der
Optimierung der Sponsoringstrategie mitar-
beitet, definieren die Kunden. «Sie bestim-
men, ob sie uns regelmaéssig in die Interpre-
tation der von uns oder weiteren Partnern
gelieferten Fakten einbeziehen», sagt Jean-
Baptiste Felten und erginzt: «Hierbei kon-
nen wir Sponsoring-Management- wie auch
-Controllingsysteme liefern, die sowohl im
Hinblick auf weitere Marktkommunikati-
onsaktivititen der Marke als auch fiir deren
gesellschaftlichen Engagements genutzt wer-
den konnen — oder auch Content-Manage-
ment-Systeme, die ein automatisiertes, kun-
denfokussiertes Management des Sponso-
ring-Contents ermdglichen.»

Pascal Kreder erklédrt: «<Anhand der Resul-
tate liefern wir Expertisen und Optionen, wie
die Strategie, die Themen, die Formate oder
auch die Aktivierung umgebaut respektive
angepasst werden miissen, um die Wert-
schopfung nachhaltig steigern zu konnen.
Wir sind ja spezialisiert auf Next Gen Expe-
riences: Das beinhaltet auch, die Strategie
neu aufzusetzen, neue KPIs und Messsyste-
me einzufithren oder iiber datenbasierte
Community-Strategien die Zielgruppe bes-
ser erschliessen und damit den Impact besser
erfassen und steuern zu kénnen.»

«Riickschliisse vom eingegangenen Spon-
soring auf eine effektive Kauferwégung eines
Produkts sind schwierig», so David Metzger
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von sportsemotion. «Wir konzentrieren uns
in unseren Analysen deshalb auf die werbli-
chen Prédsenzen, da dieser Bereich gewertet
werden kann. Gleichwohl sind wir davon
iiberzeugt, dass Sponsoring dazu beitragt, die
Kauferwédgung positiv zu beeinflussen.» Fiir
Metzger ist es entscheidend, Sponsoring stra-
tegisch ins Zentrum des Kommunikations-
Mix zu stellen und das entsprechende Um-
feld so zu nutzen, dass dieses emotional, au-
thentischund sympathischmitdemjeweiligen
Thema genutzt und bespielt werden kann.
«Durch die wiederkehrende Bespielung in
einer fiir die Unternehmung passenden Ziel-
gruppe triagt dies mittelfristig zwangsliufig
zur Kauferwédgung bei», so Metzger.

Media Focus Schweiz misst Medienprasenz
von Sponsoring-Engagements

Seit letztem Herbst bietet auch Media Focus
Schweiz neu Sponsoring-Analysen fiir Un-
ternehmen und Veranstalter im Bereich
Sport, Event und Kultur an und erweitert
damit das Produktportfolio, das bereits Ana-
lysen zur Markenprisenz in der Werbung
und in der Medienberichterstattung beinhal-
tet. «<Mit unserem neuen Angebot wird der
Erfolg des Sponsorings messbar — und mit
anderen Marketing- und Kommunikations-
aktivititen vergleichbar», sagt CEO Ueli
Weber. Im Vordergrund der Analysen steht
der Mehrwert des Sponsoring-Engagements,
aufgeschliisselt nach Werbemittel, Medien-
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typ und Plattformen. Dabei steht eine kon-
sistente Bewertung der Sponsoringaktiviti-
ten iiber alle Medienkanile — klassisch und
digital — unter Verwendung einer einheitli-
chen Methodik im Vordergrund. Neben klas-
sischen Medien sind auch wichtige Social-
Media-Plattformen wie Instagram, Face-
book, Twitter, Tiktok, Youtube und Snapchat
in den Analysen enthalten. Analysiert wer-
den dabei die «Owned Channels» von Ver-
anstaltern, Influencern und auch Sponsoren.

Ueli Weber erlautert: «Dafiir haben wir ei-
nen eigenen AEV-Wert (Vergleichswert)
entwickelt, um den finanziellen Impact der
verschiedenen Social-Media-Aktivitdten zu
berechnen und mit den anderen Sponsoring-
Massnahmen zu vergleichen. Die Social-
Media-Werte fliessen dann in die gesamte
Sponsoring-Analyse ein — unter Berticksich-
tigung des Qualitdtsindex.»

ANZEIGE

«Jedes unserer WeingUter
erzahlt eine spannende
Geschichte. Diese mit
unseren Kunden zu teilen,
ist fr mich das Grosste.»
Laura Saitta
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«Die wahren Supertoskaner
sind fUr mich kleine Wein-
guter, die im Einklang mit
der Natur, Weine hochster
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Fabian Dieziger
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Apostroph ist fuhrende Full-Service-Sprachdienstleisterin in
Europa. Wir texten, Ubersetzen, lektorieren und korrigieren
Ihren Marketing-Content und passen inn auf neue Zielmarkte
an. Dabei setzen wir auf digitale Schnittstellen und Tools —

und auf muttersprachliche Marketingprofis fur Online- und
Offline-Texte. Denn bei pointierten Aussagen und emotionalen
Botschaftenist sprachliches Feingefuhl entscheidend.

Wann machen Sie mehr aus unseren Maoglichkeiten?

apostrophgroup.ch



