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Einleitung

Bewertung von Sponsoring am 
Beispiel Sport

Bewertung von In-Game-
Advertising am Beispiel Sport

Fazit

Werbung in Computerspielen – Kosten vs. Reichweiten
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Keine einheitlichen Bewertungsstandards vorhanden

Hoher Bedarf an Werten und Preisen für die Argument ation von Sponsoring-
Engagements

State of the art – Quervergleich zu klassischen Mark etinginstrumenten
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*Sponsoring-Fee sehr häufig unabhängig von geleiste ten Werten
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Die Zahlen und Unternehmen in diesen Beispielen sin d nicht real und wurden von der ESB „gestylt“.
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Die Zahlen und Unternehmen in diesen Beispielen sin d nicht real und wurden von der ESB „gestylt“.
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Fazit – Kosten vs. Reichweiten in Computerspielen

Bewertung heute – vom Bauchgefühl zu soliden Daten a ls Basis für Wert/Preis

Analogien zum Sponsoring und zur klassischen Werbef ormen helfen bei der 
Bewertung

einheitliche Branchenstandards haben wichtige Funkt ion
vs. Bewertung immer marken- und unternehmensspezifis ch

Neben den reinen Werbeleistungen spielen im Sponsor ing wie im In-Game-
Advertising häufig qualitative Aspekte eine wichtig e Rolle (z.B. Emotionen, 
spezielle Zielgruppen)

Bewertung beantwortet nicht die Frage, ob Werbereiz e auch wirklich ankommen 
(keine Erfolgskontrolle)

Umfangreiche Leistungspakete und integrierte Kommuni kation sind Erfolgsfaktor
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Vielen Dank für 
Ihre Aufmerksamkeit!


