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Eventsponsoring nicht dem
Zufall tberlassen

Gudrun Witt

Schon seit Jahren hat sich das aus dem
Sportbereich kommende Kommunikationstool
»oponsoring“ in den Marketingabteilungen so
gut wie aller Unternehmen etabliert. Events als
gezielt einsetzbare Marketingstrategie sind
noch etwas neuer, aber nicht weniger popular.
Heute gibt es kaum ein GroBunternehmen
mehr, das nicht die Vorteile von Events fliir sich
entdeckt hat. Siemens unterhalt beispielsweise
fur den Bereich Telekommunikation eine eigene
Abteilung fur Sponsoring und Events, bei Sony
gibt es einen Sponsoringbereich und auch bei
Audi sind Events nicht irgendwo im Marketing
angesiedelt, sondern werden von der Abteilung
Messen und Events betreut.

Auch mittelstandische Unternehmen definieren
mittlerweile meist schon jahrelang getétigte
Spenden an Projekte und Veranstaltungen ihrer
Region um und entwickeln daraus gezielte
Event-Sponsorships mit Leistung und Gegen-
leistung. Jedes vierte mittelstdndische Unter-
nehmen plant einer Umfrage von P.U.N.K.T. PR
zufolge in den n&chsten zwei Jahren einen
Ausbau seiner Eventaktivitaten (Studie: Public
Relations im Mittelstand, Nov. 1999).

Die Mehrzahl der Unternehmen verfolgen mit
ihrem Event-Sponsoring Bekanntheits- und
Imageziele. In den nachsten zwei Jahren
werden nach Ansicht von Experten auch
Hospitality-MaBnahmen, Kontaktpflege und
Mitarbeitermotivation eine zunehmende Rolle
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bei der Zielsetzung spielen (Sponsoringklima
99, ispr).

Denn Events zielen nach innen und nach
auBen. Statt der Ublichen Firmenjubilden mit
Biffet, Alleinunterhalter und Tanz in der Kantine
nutzen Unternehmen heute von
Eventagenturen aufwendig inszenierte
Corporate Events um die eigenen Mitarbeiter
zu motivieren, den AuBendienst von einem
neuen Artikel im Sortiment zu Uberzeugen oder
einem erlesenen Kundenkreis die Vorteile einer
neuen Produkteinfihrung zu erlautern.

Statt mit Standardmailings, der hundertsten
POS-Aktion oder planlosen Anzeigen-
schaltungen erreichen Unternehmen ihre
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KURZFASSUNG

gen werden, die beispielsweise ermitteln, wer eigentlich hauptséchlich
Auffiihrungen von Volksbiihnen im regionalen Bereich oder aber auch
Trendsportevents auf nationaler Ebene besucht und ob sich die
besucherstruktur mit der der angestrebten Zielgruppe des Sponsors deckt.
AuBerdem kénnen im Vorfeld das Image von Sportarten, Kiinstlern oder
lokalen Events erfragt werden, um zu checken, ob der gewiinschte Image-
transfer in die richtige Richtung gehen wird. Auch die Erfolgskontrolle
hinterher ist ein MUSS fiir jeden, der ernsthaft und langerfristig
Eventsponsoring betreiben will. Dafiir stehen eine Reihe von Instrumenten
zur Verfiigung, die direkt vor Ort, ,,Day-After” telefonisch oder online Ele-
mente wie Awareness, Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz des Sponsors sowie
die emotionale Warnehmung, Likes und Dislikes des Events erfassen.

Zielgruppen auBerhalb des Unternehmens
heute mit Public Events.

Event heiBt aktives Erleben

Der eindeutige Vorteil gegentber den klassi-
schen Kommunikationsinstrumenten liegt bei
Events ebenso wie beim Sponsoring darin,
dass die Zielgruppe auf der unmittelbaren
Erlebnisebene angesprochen wird. Eine Zen-
Weisheit bringt es auf den Punkt: Tell me —I'll
forget // Show me — | might remember // Involve
me — I'll keep it forever.

Dieser Ansatz geht davon aus, dass sich, wer
aktiv einbezogen wird, nachhaltiger und positi-
ver an das Produkt erinnert, als jemand, der
einen TV-Spot davon sieht. Bei Events ist das
unmittelbare Erleben, das Eintauchen in eine
Erlebniswelt Uber alle Sinne (Probierstande,
Mitmachaktionen, Inflatables etc.) mdglich.

Durch die Méglichkeit der gezielten Auswahl
oder eigenen Kreation dieser Erlebniswelten
sind die Streuverluste gering. Schwierig zu
packende Gruppen wie Jugendliche und
Jungerwachsene kénnen punktgenau ange-
sprochen werden. Das haben vor allem die
Unternehmen erkannt, die mit ihren Produkten
neue und vor allem junge Kauferschichten
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erschlieBen wollen und mussen; eine Zielgrup-
pe, die sich nachweislich vor allem von klassi-
schen TV-Spots immer starker angeddet fuhlt
(Youngcom-Jugendstudie "99).

Die Hersteller von Mobiltelefonen
beispielsweise setzen in einem immer enger
werdenden Markt auf Events, um junge Erst-
kaufer von Handys fir sich einzunehmen.
Motorola prasentiert die Europa-Tournee von
Teenie-ldol Britney Spears, Siemens ist beim
Beachvolleyball und Mountainbiking dabei.
Wettbewerber Nokia Gberlaft nichts dem
Zufall. Statt sich an einen bestehenden Event
zu hangen, kreiert der finnische Konzern
eigene Highlights, wie im September diesen
Jahres in Oberhausen einen eigenen Snow-
board-Event. Unter dem Slogan ,,Connecting
people“ wurde genau die anvisierte Zielgruppe
der 14-20-J&hrigen erreicht.

Doch auch bei anderen Zielgruppen erhoffen
sich Sponsoren einen optimalen Imagetransfer
auf die Marke/das Unternehmen. Vor diesem
Hintergrund entstanden Kombinationen wie
Beck’s als Sponsor des Deutschrockers
Marius Muller-Westernhagen oder Audi als
langjéhriger Sponsor der Salzburger Festspie-
le.

In der Automobilbranche werden die Préasentati-
onen von Neuwagen in den letzten Jahren zu
wahren Happenings — und das nicht nur auf
Messen sondern auch mit eigenstandigen
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Abbildung 1: Besuch von Events

Verkaufs-/Gewerbe-
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Klassik-Musik
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Trendsport

American Football 1I3

Basis: 1.000 Personen ab 14 Jahren in Deutschland

Buhnen auf Europatournee wie bei der Einfuh-
rung der A-Klasse von Daimler Chrysler.
Events finden nicht nur auf internationaler und
nationaler Ebene statt, auch im regionalen
Bereich wird Eventmarketing betrieben. Und
das schon seit Jahrzehnten. Gesponsert
werden Veranstaltungen, die von den Verant-
wortlichen in der Regel gar nicht als Events
bezeichnet werden: Spiele/Turniere von Sport-
vereinen, Auftritte des Kirchenchors, Vorfiihrun-
gen von Volksbihnen, Partys in umgebauten
Reitstallen, kleine Vernissagen. Und es sind
nicht nur die mittelstdndischen Unternehmen
der Umgebung, die hier als Sponsoren ein-
springen.

Nicht wenige nationale und multinationale
Konzerne, die teilweise im groBen Stil bei der
FuBball-WM oder Olympiade sponsern, unter-
stltzen zusatzlich vor ihrer Haustir lokale
Projekte, um ihr Image am Standort zu festi-
gen. Die Baumarktkette OBI beispielsweise tritt
einerseits als Sponsor des Team-Olympia auf
und férdert andererseits in Zusammenarbeit
mit dem Deutschen Basketballbund
Streetbasketball-Turniere auf dem Gelande
ihrer Baumarkte. WM- und Expo-Sponsor
McDonald unterstitzt die Ronald McDonald
Kinderh&user, in denen Angehdriger schwer-
kranker Kinder wéhrend des Krankenhaus-
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B (berhaupt schon besucht
1998 besucht

Angaben in % der Befragten

aufenthalts ihrer Kinder wohnen kdénnen,
ebenso wie in Einzelfallen den Kindergarten
um die Ecke. IBM tritt weltweit als Sport-
sponsor auf und finanziert gleichzeitig im
Stuttgarter Raum eine Vielzahl kleiner Projekte
aus dem Umwelt- und Sozialbereich.

Ab einer gewissen GréBenordnung sollten
Events mit professioneller Expertenhilfe durch-
gefuhrt werden. In den letzten Jahren hat sich
eine bunte Agenturenlandschaft gebildet, die
von reinen Dienstleistungen wie Catering oder
dem Verleih von Zirkuszelten bis zum komplet-
ten Event-Konzept alles bietet.

Auf die richtige Zielgruppe
kommt es an

Zu einem durchdachten Konzept gehdren auch
Marktforschungsdaten, die dem Unternehmen
schon im Vorfeld sagen kénnen, ob der geplan-
te Event die richtige Zielgruppe anspricht oder
ob die gewunschten Imageeffekte erreicht
werden kénnen. Denn die ungeheure Vielfalt
von Events auf kultureller oder sportlicher
Ebene stellt flir den Sponsor eine reiche Aus-
wahl dar.

Die folgenden Daten basieren auf zwei
Grundlagenstudien aus der Ipsos-Sponsoring-
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forschung, die 1999 und 2000 in Zusammenar-
beit mit der ESB, Européische Sponsoring-
Bdrse, durchgefuhrt wurde. Dabei handelt es
sich jeweils um reprasentative Verbraucher-
befragungen bei Personen ab 14 Jahren in
Deutschland.

Zun&chst stellt sich die Frage nach der richti-
gen Zielgruppe. Wer besucht Uberhaupt welche
Events? (siehe Abbildung 1)

39 Prozent aller Befragten haben Gberhaupt
schon irgendwann einmal eine Verkaufs- und
Gewerbemesse besucht. Jeder vierte Deut-
sche hat schon einmal einem Event im Bereich
Kunst (27%), Klassik-Musik (24%) oder Rock-/
Popmusik (24%) beigewohnt. 14% waren
schon einmal irgendwann bei einer noch
jungen Eventform, den Trendsportevents. Von
diesen 14 Prozent findet man fast jeden flinften
(19%) ca. einmal im Monat bei solchen Events,
Uberwiegend sind das erwartungsgeman die
unter 30-Jahrigen. Ein treueres Publikum weist
keine andere Eventart auf! Klassische Musik
bleibt auch bei der Besuchshaufigkeit die
Doméne der ,Alteren.

Auf regionaler Ebene zeigt sich eine noch
starker ausgepragte bunte Mischung von
Interessenlagen, die sich in regelmafigen
Besuchen der verschiedensten lokalen Veran-
staltungen manifestiert (siehe Abbildung 2).

Die meist besuchten regionalen Veranstaltun-
gen der vorgegebenen sieben (klassisches
Konzert, Kunstausstellung, nicht klassische
Musikveranstaltungen, éffentliche Partys,
Stadtfeste, Theater, Sportverein) sind Stadt-
feste. Allein seit Januar 1999 also in einem
Zeitraum von knapp 16 Monaten besuchten
hochgerechnet 30,3 Millionen der Befragten ein
Volksfest (48%). 14,5 Millionen sahen Veran-
staltungen ihres regionalen Sportvereins (23%),
fast genauso viele erfreuten sich an nicht
klassischen Konzerten (22%) und Theatervor-
fihrungen (21%). 11,2 Millionen waren seit
Januar 1999 Gast bei einer 6ffentlichen Party
(18%), jeweils ca. 7 Millionen bei einem klassi-
schem Konzert und einer Kunstausstellung in
ihrer Region (12% bzw. 11%)

Bei gekonntem Einsatz des Sponsoring kénnen
spezielle Zielgruppen ohne groB3e Streuverluste
angesprochen werden. Mit der Unterstitzung
der lokalen Theaterszene erreicht man
beispielsweise wie bei den gro3en Theatern
schwerpunktmaBig héhergebildete Frauen ab
40 Jahren. Hat es der Sponsor auf die Teens
und Twens abgesehen, liegt er mit dem Spon-
sern o6ffentlicher Partys oder nicht klassischer
Musikveranstaltungen richtig. Familienorientiert
sind vor allem Stadtfeste.

Abbildung 2: Besuch von regionalen Veranstaltungen

Stadtfeste

Veranstaltungen
des Sportvereins

Musikveranstaltungen
(nicht klassisch)

Theater / Volksbihne
Offentliche Partys
Klassisches Konzert

Kunstausstellungen

Basis: 1.000 Personen ab 14 Jahren in Deutschland
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Abbildung 3: Image der Event-Sponsoren, Top 5: Trendsport
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Basis: 1.000 Personen ab 14 Jahren in Deutschland

Ein weiterer Pluspunkt fir den Regio-Sponso-
ren ist, dass regionale Veranstaltungen gern
und haufig besucht werden. Jeder dritte Besu-
cher geht einmal pro Monat zu Veranstaltungen
seines lokalen Sportvereins, jeder flinfte
Partyganger wird dort ebenfalls monatlich
gesehen und jeder dritte Besucher klassischer
Konzerte ist dort mindestens einmal vierteljahr-
lich.

Event-Sponsoren von ,mo-
dern” bis .konservativ”

Ein wesentlicher Punkt bei der Kreation und
Inszenierung eines Events ist die Stimmigkeit
der Images von Sponsor und Event. Ein Haupt-
ziel beim Eventsponsoring ist ein positiver
Imagetransfer von dem Event auf die Marke
oder das Produkt des Sponsors. Wenn die
Images zu weit auseinander liegen, leidet die
Glaubwiirdigkeit des Sponsors.

Ein Sponsor, der Rock- /Popmusik-Events
unterstitzt, wird von den Verbrauchern auf
jeden Fall als ,modern“ (48%) gefolgt von
»dynamisch® (34%) und ,international® (31%)
angesehen. Unter 30-J&ahrige setzen ,erfolg-
reich“ an die dritte Stelle (34%). Das Gegen-
stlick in Sachen Image bilden Sponsoren
klassischer Musik-Events mit 40 Prozent
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~konservativ®, 28 Prozent ,vertrauenswirdig*
und 25 Prozent ,erfolgreich®. Jeder zweite Teen
und Twen hélt diese Event-Sponsoren far
konservativ.

Im Sportbereich steht die Dynamik im Vorder-
grund (siehe Abbildung 3).

Sponsoren von Trendsport-Events werden in
erster Linie als ,,dynamisch® (39%) angesehen,
dicht gefolgt von dem Attribut ,modern (38%)
und ,erfolgreich® (24%). Die unter 30-Jahrigen
stellen ,modern“ an die erste Stelle (44%). Wer
auf ein dynamisches (34%), internationales
(30%) und modernes (25%) Image aus ist, liegt
als Sponsor beim American Football richtig.
Eine Kuriositat zeigt sich bei der Imagezu-
weisung von Kunst-Event-Sponsoren. Nach
der Nummer 1-Nennung ,erfolgreich“ (24%)
vergeben jeweils 22% altersunabhangig die
Eigenschaft ,konservativ® und ,modern®. Hier
spiegelt sich die gro3e Band-breite verschiede-
ner Kunst-Events wider — ein Fabrik-Happening
wird zwangslaufig ein anderes Image abgeben
als eine klassische Kunstausstellung.

Insgesamt gesehen muss sich demnach ein
Sponsor, der ein bestimmtes Image verfolgt,
nicht auf eine bestimmte Art von Event, z.B.

zwingend Sport oder unbedingt Kultur, festle-
gen. Wie gezeigt wurde, werden durchaus
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unterschiedliche Events mit den gleichen
Imagewerten belegt.

Sponsoring in der Region: Ak-
zeptanz der .local heroes”

Auf die Frage nach der Akzeptanz von Sponso-
ring im regionalen Bereich, quasi vor der
Haustur, gibt es eine sehr positive Resonanz
fur die sieben Sponsoringbereiche. Mit 62
Prozent Zustimmung (,finde ich sehr gut/gut”)
fihren Stadtfeste das Ranking an, gefolgt von
Veranstaltungen des Sportvereins mit 56
Prozent. Nicht wesentlich geringer ist die
Akzeptanz von Sponsoren in den regionalen
kulturellen Bereichen. Bei Theater (45%),
Musikveranstaltungen in Kulturzentren, Knei-
pen etc. (42%), Kunstausstellungen (39%)
werden Sponsoren ebenso begruf3t wie bei
Offentlichen Parties (34%). (siehe Abbildung 4)

Insgesamt gesehen erfreuen sich die Sponso-
ren der verschiedenen Veranstaltungen recht
unterschiedlicher Akzeptanz bei den verschie-
denen Bevdlkerungsgruppen. So kann ein
Sponsor von Veranstaltungen des Sportvereins
Uberdurchschnittlich die 40-59-J&hrigen
Méanner beeindrucken. Wer kleine Theater und
Volksbihnen der Region sponsert, ist
besonders bei den 50-59-Jéhrigen angesehen.

Mit dem Sponsern klassischer Konzerte erfreut
man ebenfalls vor allem Uber 50-Jahrige,
wahrend Sponsoren nicht-klassischer Musik-
veranstaltungen vorrangig die 14-39-Jahrigen
ansprechen. Noch jinger (14-29 Jahre) sind
die stérksten Beflrworter von Sponsoring
offentlicher Partys. Bei Kunstausstellungen und
Stadtfesten findet der Sponsor Zustimmung in
allen Altersgruppen.

Erstaunlich aufgeschlossen zeigt sich die
sonst eher sponsoringkritische Gruppe der
Hohergebildeten (Abitur/Uni). Mit Ausnahme der
Stadtfeste steht diese Gruppe den Regional-
sponsoren aller Bereiche Uberdurchschnittlich
positiv gegenulber.

Besonders die Besucher von Veranstaltungen
stehen den Sponsoren aufgeschlossen gegen-
Uber. RegelmaBigen Besuchern sind Sponso-
ren ihrer* Veranstaltungen Gberdurchschnitt-
lich sympathisch. Weiterhin fordern sie, die
von ihnen besuchten Veranstaltungen miissten
noch viel mehr gesponsert werden. Das qilt vor
allem fUr die Kulturveranstaltungen. Aber auch
Sportvereine (52%) und 6ffentliche Partys
(28%) verdienten aus Sicht der Besucher mehr
Sponsoren. Einzig den Stadtfestbesuchern
reichen die Sponsoren offenbar schon aus.
Mehr als andere sind Besucher der Meinung,
dass sich die Sponsoren besonders fir die
Belange der Bevdlkerung einsetzen. Besonde-
re Volksnéhe wird den Sponsoren von Stadt-

Abbildung 4: Akzeptanz von Regional-Sponsoring
finde ich "sehr gut/gut" bei...

I 62

Stadtfesten 75
Veranstaltungen | 56
des Sportvereins 80
o
Theater / Volksbihne = 66
Musikveranstaltungen |G 42
(nicht klassisch) 51
I 39
Kunstausstellungen 70
: L ky
Klassischen Konzerten 60
. . _ 34 B gesamt
offentlichen Partys 61

Basis: 1.000 Personen ab 14 Jahren in Deutschland
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festen und Sportvereinen zugeschrieben.
Dagegen werden alle funf regionalen Veranstal-
tungen aus dem kulturellen Bereich bei der
Aussage ,Ein Sponsor dieser Veranstaltung
setzt sich fur die Belange der Bevélkerung hier
am Ort ein“insgesamt nur von 2 bis 5 Prozent
der Befragten genannt.

Wenig erstaunlich, dass den regelmafBigen
Besuchern die Sponsoren mehr als dem
,ourchschnittsbefragten® immer sofort auffal-
len— nur bei Stadtfesten gibt es keinen Unter-
schied. Entsprechend der markanten
Platzierungsmdglichkeiten an Banden, Wan-
den und Trikots liegen bei dieser Aussage mit
62 Prozent die Sportvereine bei den Besuchern
an erster Stelle. Auch jeder flinfte Besucher
von Stadtfesten, nicht-klassischen Musik-
veranstaltungen und 6ffentlichen Partys gibt an,
immer sofort die Sponsoren zu erkennen.

Die Erwdhnung von Sponsoren in der Presse —
lange Zeit zum Leidwesen von Sponsoren und
Veranstaltern fur Journalisten ein Tabu - findet
bei allen Veranstaltungszuschauern tUberdurch-
schnittlich Zustimmung — allen voran bei Veran-
staltungen des Sportvereins (54%) und Kunst-
ausstellungen (48%).

Bezeichnenderweise finden trotz allen Lobes
fur die Sponsoren und des Eintretens flir mehr
Sponsorengelder auch und vor allem die regel-
manigen Besucher die Sponsorenhinweise
stérend. Vor allem in den kulturellen Bereichen
gilt also fur die Sponsoren ,Weniger ist mehr”
bzw. ,Tue Gutes und sprich dartber — aber
nicht so laut®.

A B ST

Mit Eventforschung zum opti-
malen Event

Um derartige negative Rickmeldungen zu
vermeiden, muss spatestens am Ende einer
Event-Sponsoringaktion eine Erfolgskontrolle
durchgefihrt werden. Zwar kann auch mit
kleinem Budget schon ins Event-Sponsoring
eingestiegen werden, doch auch ein kleiner
Etat ist zu schade um uneffektiv eingesetzt zu
werden! Und gerade bei Investitionen im flnf-
oder sechsstelligen Bereich wird vielfach
versdumt, nach dem Event zu prifen, ob die
angestrebten Ziele wie beispielsweise eine
Bekanntheitssteigerung in der Region, ein
bestimmter Imagetransfer etc. erreicht wurden
und ob das Sponsern gerade dieses Events als
glaubwiirdig angesehen wurde.

Nach Professor Gerhard Schulze gibt es vier
Faktoren fur wirkungsvolle Events, die auf
Menschen Eindruck machen, unabhangig von
der Art des Events. Er nennt diese Faktoren
Einzigartigkeit (bestimmter Zeitpunkt, bestimm-
ter Ort, mit seltenen Erfahrungen verbunden),
Episodenhaftigkeit (Spannungsbogen, Drama-
turgie, Hohepunkte), Gemeinschaftlichkeit
(Wahrnehmung von vielen anderen anwesen-
den Personen) und Beteiligung (Anschauen,
Anfassen, Mitmachen, Applaudieren).

Unser Institut entwickelte auf Grundlage dieser
Annahmen und Interviews mit namhaften
Eventagenturen das Ipsos-Eventbarometer.

R A CT

analysis can be consulted to test who actually visits people’s theatres in
local areas or who attends events of trend sports nationwide and if the

structure of the attendence corresponds to the wanted target group. In
addition the image of sports, artists or local events can be cleared up
beforehand, to check out if the desired transfer of image is achieved.
Effectiveness control afterwards is a must for everyone who plans to

carry on serious and longer-term event sponsoring. Elements like

awareness, credibility, acceptance of the sponsor, emotional perception,

likes and dislikes of the event can be recorded directly right after the
event, ,,day-after” by calling or online.
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Dieses Barometer kann je nach Art des Events
und Zielsetzung des Sponsors verschiedenar-
tig eingesetzt werden. Eine reprasentative
Besucherbefragung direkt vor Ort beriicksich-
tigt vor allem den emotionalen Aspekt, auf den
es vielfach ankommt. Wie kommt die vom
Sponsoren mitgestaltete Erlebniswelt des
Events geflihlsmaBig ,riber“? Flhlten sich die
Besucher einbezogen, hatten Sie das Geflhl
aktiv mitgestalten zu kénnen, wie erlebten Sie
die Atmosphére der Veranstaltung? Diese
Fragen kénnen nur vor Ort unmittelbar nach
oder noch wéhrend des Events beantwortet
werden. Abgefragt werden auch allgemein
spontane Likes und Dislikes sowie Aspekte, die
die Glaubwurdigkeit des Sponsorenauftritts
betreffen. Fragen zur Sponsorenbekanntheit
sind versténdlicherweise am Ort des Events,
umringt von Banden, Fahnen, Bechern mit
dem Sponsorenlogo, nicht sinnvoll.

Geht es dem Sponsoren vorrangig darum, zu
ermitteln, inwieweit er bei dem Event wahrge-
nommen wurde, wird eine als telefonische
Day-After-Recall Untersuchung durchgefihrt.
Dabei werden am Tag des Events von Inter-
viewern Telefonnummern rekrutiert, die Inter-
views finden ,am Tag danach* telefonisch
(computergestitzt, CATI) statt. Bei groBen
Events (z.B. Radrennen, Marathons mit meh-
reren hunderttausend Besuchern) sind auch
telefonische Reprasentativ-Umfragen in der
Region des Events ohne vorherige
Rekrutierung von Telefonnummern méglich.
Dabei werden nach einem Zufallsschlussel
Personen angerufen und befragt, wenn sie bei
dem Event waren.

Online zum Eventbesucher

Seit Kurzem gibt es auch das Ipsos-
Eventbarometer online. Auch hier werden vor
Ort Personen rekrutiert, die bereit sind, sich
,Day-After“ nach dem Event befragen zu
lassen. Dazu mussen sie sich von ihrem
Internetzugang aus Uber eine spezielle Doma-
ne in den Fragebogen einloggen und kénnen
die Fragen bequem von zu Hause oder von
ihrem Arbeitsplatz aus bearbeiten. Vorteil
dieser Methode ist, dass in der Regel langere
Fragebdgen verwendet werden kdnnen als bei
telefonischen oder face-to-face-Interviews.
AuBerdem ist dieses Instrument kostenglnstig
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und schnell. Aufgrund der Tatsache, dass
bisher etwa 30 Prozent der Deutschen zwi-
schen 14 und 69 Jahren (GfK-online-Monitor,
Marz 2000) einen Internetzugang haben, haben
(noch) nicht alle Besucher die Chance, an
dieser Umfrage teilzunehmen. Daher kann
dieses Instrument derzeit nur bei gréBeren
Events ab 10.000 Besuchern eingesetzt wer-
den.

Was meinen die VIPs?

Wie oben beschrieben, gibt es auch Events,
die sich nicht an die Offentlichkeit richten. Auch
bei Corporate Events sind Erfolgskontrollen
wichtig und sinnvoll. Die Instrumente sind die
gleichen wie bei den Public Events. Auch hier
wird vor Ort befragt, telefonisch oder online
Mitarbeiter oder Kunden und ermittelt
beispielsweise, wie das letzte
sMotivationsevent* angekommen ist oder ob die
Produktprésentation erfolgreich war. Bei ,hoch-
karatigen“ und damit sensiblen Zielgruppen
kommen die Ublichen Befragungsmethoden
nicht in Frage. Hier wird die ,teilnehmende
Beobachtung" eingesetzt, die entweder von
den Unternehmen selbst oder aber nach
ausfuhrlichem Briefing von speziell geschulten
Interviewern durchgefuhrt wird. Fur die Erfolgs-
kontrolle gibt es ein nach den vorher bespro-
chenen Aspekten gegliedertes
Beobachtungprotokoll, in dem die Eindricke
der VIP’s (mit Zitaten) wiedergegeben werden.

Die Ergebnisse der Erfolgskontrolle werden far
die Optimierung bereits laufender Event-
Sponsorships umgesetzt und helfen Fehler bei
weiteren Aktionen zu vermeiden. Unverstand-
lich bleibt, warum es immer noch Sponsoren
gibt, die meinen, ohne das Urteil ihrer Zielgrup-
pe, der Verbraucher, zu ihrem Event-Sponso-
ring auskommen zu kénnen.
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paische Sponsoring-Bérse. Bevélkerungsumfrage bei 1.000 Personen ab 14
Jahren in Deutschland.

Sponsoring regionaler Veranstaltungen, April 2000. Besucherstruktur,
Sponsoringakzeptanz, Sponsorenbekanntheit und Branchenaffinitat zu sieben
regionalen Veranstaltungen. In Zusammenarbeit mit der ESB-Européaische
Sponsoring-Boérse. Bevélkerungsumfrage bei 1.000 Personen ab 14 Jahren in
Deutschland.
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