Trends im Schweizer Sponsoring
Schweizer Sponsoring-Barometer 2008/2009

Die 8. Auflage der Studie «Schweizer
Sponsoring-Barometer» des Kélner
Forschungs- und Beratungsunternehmen
Sport+Markt in Kooperation mit der ESB
Europdische Sponsoring-Bérse macht die
aktuelle Situation des Schweizer Sponso-
ringmarktes transparent. Der Report zeigt
die Trends nach der Fussball-EM 2008 auf.
Der Studie (Erhebung im September/Okto-
ber 2008) liegt eine Befragung (postalisch
und online) von iiber 120 Marketing- und
Sponsoringentscheidern aus deutschspra-
chigen Schweizer Top-Unternehmen zum
nationalen Sponsoringmarkt und zu neues-
ten Sponsoringentwicklungen zugrunde.

rel Trends kennzeichnen die Situ-

| |ation im schweizerischen Sponso-

ringmarkt: Professionalisierung

auf Sponsorenseite, Corporate Social

Responsibility (CSR) sowie Hospitality.

Nachfolgend sollen diese drei zentralen

Ergebnisse des Schweizer Sponsoring-
Barometers beleuchtet werden.

Professionalisierung auf
Sponsorenseite

Das Sponsoringvolumen im Schweizer
Markt ist seit 2006 um 18,3 Prozent auf
zirka 615 Millionen Franken gestiegen.
Zum einen haben mehr Unternehmen
Sponsoring als Kommunikationsinstru-
ment fiir sich entdeckt. Zum anderen zeigt
die Untersuchung, dass die Sponsoring-
etats der Schweizer Firmen im Schnitt
angestiegen sind. Hier offenbart sich
der Trend, dass mehr Unternehmen auf
Qualitit denn auf Quantitit setzen. Zwar
verringerte sich die Zahl der Sponsoring-
engagements. Doch die Partnerschaften
verlagern sich verstirkt von der regiona-
len auf die nationale und internationale
Ebene. Anstelle des Giesskannenprinzips
achten mehr Unternehmen auf den zielge-
richteten Einsatz ihrer Sponsoringmittel.
Nicht nur die Budgeterhéhungen zeigen
die gestiegene Bedeutung des Sponso-
rings fir die Unternehmen. Die Entschei-
dungen {iber die Sponsoringetats werden
mehr zur «Chefsache», sodass Marke-
tingleiter oder Geschiiftsfiihrer/Vorstand
sich vermehrt in die Budgetverantwor-
tung begeben als noch in den Jahren zu-
vor. Die Firmen planen ihre Aktivititen
vorausschauender. Zudem verfiigen be-

Bedeutung von Hospitality in der Sponsoringstrategie
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reits 41 Prozent der Schweizer werbetrei-
benden Unternehmen iiber eine eigene
Sponsoringabteilung. 2006 waren es noch
29 Prozent.

Im Zuge dieser Entwicklungen hat
auch die Professionalisierung im Sponso-
ring zugenommen. Die Sponsoren in der
Schweiz wollen mehr Informationen iiber
die Wirksamkeit und den Erfolg ihrer
Aktivitéiten. Die Ergebnisse im vorliegen-
den Barometer zeigen, dass die befragten
Unternehmen Erfolgskontrollen sehr ge-
zielt durchfithren (25 Prozent) und dafiir
mehr Geld aus ihrem Sponsoringbudget
verwenden als in den vergangenen vier
Jahren. Die Sponsoren wollen sich in die
Lage versetzen, ihre Engagements effek-
tiver einsetzen zu kénnen,

Corporate Social Responsibility

Die meist genutzte Sponsoringplattform
ist weiterhin der Sport. Allerdings gibt
es nur einen Sponsoringbereich, den die
befragten Unternchmen hiufiger nutzen
als 2006: das Soziosponsoring. Damit
spiegeln sie den Trend wider, auf soziale
Themen zu setzen. Dies tun auch die 19
Prozent der Firmen, die im Umweltspon-
soring aktiv sind. Unternehmen betreiben
aber noch kein CSR, allein weil sie sich im
sozialen Bereich engagieren. Um tatséich-
lich CSR zu betreiben, miissen sie diese
Engagements strategisch in ihre Unter-
nehmenskommunikation integrieren. Das
wollen viele Firmen tun. Die Ubernahme

gesellschaftlicher Verantwortung nimmt
fiir 75 Prozent der werbetreibenden Un-
ternehmen in der Schweiz einen rele-
vanten bis sehr hohen Stellenwert in der
Unternehmenskommunikation ein. Sozi-
ale Verantwortung vermittelt sich dabei
aber nicht nur {iber die beiden vermeint-
lich sozialen Bereiche Sozio und Umwelt.
Schweizer Unternehmen sind bereits weit
fortgeschritten, sich auch anhand anderer
Sponsoringfelder mit CSR positionieren zu
wollen. 46 Prozent der im Eventmarketing
tatigen Unternchmen haben CSR als eine
Zielsetzung fiir ihr Engagement definiert.
Im Bereich Medien sind es 32 Prozent, im
Sozio-, Umwelt- und Kultursponsoring
61 Prozent und im Sportsponsoring sogar
64 Prozent der sponsernden Firmen! Nur
ein Drittel der befragten Marketingent-
scheider ist bisher der Auffassung, dass
sich gesellschaftliche Verantwortung und
Sponsoring nicht gut miteinander verbin-
den lassen,

Es ist bemerkenswert, wie viele schwei-
zerische Sportsponsoren bereits die Ver-
bindung von CSR zum Sport ziehen. Dies
ist in anderen Landern hiufig weniger der
Fall. Mit passenden Konzepten profitieren
CSR und Sportsponsoring stark vonein-
ander. Im Breitensport liegt die strategi-
sche Verbindung fiir viele Unternehmen
auf der Hand. Doch im Spitzensport titi-
gen Sponsoren fehlen diese Konzepte in
der Regel bislang. Hier gilt es, den Hebel
anzusetzen.




Neuen Medien wenig genutzt

Eine Nebenbemerkung zur anfangs er-
withnten Nutzung der Sponsoringplatt-
formen: Weniger Unternchmen nutzen
die neuen Medien fiir ihr Sponsoring als
noch vor zwei Jahren (2008: 16 Prozent,

Nutzung von Hospitality-Massnahmen

2006: 18 Prozent). Im Vergleich zu 2004
hat sich die Zahl der Unternehmen sogar
halbiert (2004: 32 Prozent). Diese Zahlen
stehen den Prognosen der Mehrheit der
Marketingentscheider diametral gegenii-
ber. Aktuell denken 62 Prozent, dass die
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Bedeutung der neuen Medien als Sponso-
ringbereich zunehme. 2004 prognostizier-
ten dies 50 Prozent, 2006 48 Prozent. Wo
bleibt der vorhergesagte Durchbruch?

Hospitality gewinnt an Bedeutung -
Fussball-EM 2008 sensibilisierte
Hospitality bertihrt in der Schweiz nicht
nur Sportsponsoren. In ihrer gesamten
Sponsoringstrategie sehen 57 Prozent der
sponsoringtreibenden Unternehmen die
Hospitality-Massnahmen als «wichtig»
und «sehr wichtig» an. Damit ist die Nut-
zung dieser Massnahmen auch fiir Unter-
nehmen ausserhalb des Sportsponsorings
interessant. Fast alle Sponsoringentschei-
der (94 Prozent) bedienen sich im Rah-
men ihres Sponsorings der Mdglichkei-
ten von Hospitality-Massnahmen. Dies
tun sie unabhéngig davon, ob das Thema
Hospitality inihre Gesamtsponsoringstra-
tegie eingebunden ist oder nicht. Nahezu
jeder unter ihnen nutzt Hospitality zur
Kundenbindung (93 Prozent). Mehr als
die Hilfte der befragten Entscheider will
damit ebenfalls neue Kunden gewinnen
(55 Prozent). Neben bestehenden und po-
tenziellen Kunden stehen zwei weitere
Zielgruppen im Fokus der Massnahmen:
Mitarbeiter und Politiker. Fiir 57 Prozent
der Unternehmen ist die Mitarbeitermoti-
vation ein Ziel ihrer Hospitality-Engage-
ments. 26 Prozent der Firmen setzt dieses
Instrument auch zur politischen Lobby-
arbeit ein.

Das Sportjahr 2008 hat mit der
Fussball-EM eine aussergewdhnliche
Hospitality-Plattform geboten. Das Tur-
nier war jedoch nicht der Hohepunkt fiir
das Hospitality in der Schweiz. Es hat
diese Massnahme vielmehr erst richtig
auf die Agenda vieler Schweizer Unter-
nehmen gesetzt.

Professionalisierung,

Corporate Social Responsibility und
Hospitality weiter marktpragend
Professionalisierung, Corporate Social
Responsibility und Hospitality kenn-
zeichnen die aktuelle Situation und ins-
besondere die kommende Entwicklung
des Schweizer Sponsoringmarktes. Die
Finanzkrise stand bei Erhebung des
Schweizer Sponsoring-Barometers im
September und Oktober noch nicht so
stark im Vordergrund. Doch trotz der
rasanten Entwicklung der Finanzkrise:
Nicht sie, sondern die drei dargestellten
Punkte diirften kurz- wie langfristig den
Schweizer Sponsoringmarkt prigen.
Hans-Willy Brockes,

Geschdfisfiithrer ESB Europdische Spon-
soring-Borse und

Marcel Cordes, Vorstand Sport+Markt




