Mit der neuen Studie MA SponsoFin

AG ab Mitte 2009

Planungsdaten fiir Kultur-‘und Sportsponsoring.

Ssponsoring wird dank neuer-
Studie wie Werbung planbar

MEDIA-PLANUNG Mitte 2009 wird die WEMF AG Planungsdaten fur das
Sponsoring publizieren. WEMF-Geschaftsfuhrer Marco Bernasconi hat
die Karten fur diese neue Studie erstmals am 5. Sponsoring-Treffen des
Fachverbandes Sponsoring (FASPO) an der SuisseEMEX aufgedeckt.

VON RUEDI ULMANN

mm Sie arbeiten als Marketing-
oder Kommunikationsleiter bei
einem Telekom-Anbieter und eva-
luieren die Maoglichkeit, Nicht-
Kunden mittels Sponsoring zu
bearbeiten. Die Zielgruppe um-
fasst weibliche Personen im Alter
von 14 bis 20 Jahren, urban, mo-
bil- und technologieaffin sowie
progressiv/aussengerichtet.

Sie mochten wissen, mit wel-
cher Sponsoringplattform im Kul-
turbereich die definierte Ziel-
gruppe am besten erreicht wird
und wieviel die Bearbeitung die-
ser Nicht-Kunden mittels der op-
timalsten Kultursponsoringplatt-
form pro Person kostet?

FASPO, SWA UND WEMF

Eine neue WEMF-Studie wird ab
Mitte 2009 die Antworten auf di-
ese Fragen geben konnen. Damit
wird Sponsoring genau so planbar
wie zum Beispiel Werbung in den
Print- oder in den elektronischen
Medien. Diese verlockende Aus-
sicht erstmals prisentiert hat Mar-
co Bernasconi, Geschiftsfiihrer
der WEMF AG, am 27. August an
der SuisseEMEX im Rahmen des
5. Sponsoring-Treffen des Fach-
verbandes Sponsoring (FASPO).
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Nicht zufillig hat Bernas-
coni diesen Anlass gewdhlt, um
die Grundlagen der «MA Spon-
soring» — so der Name der neuen
WEMF-Studie — zu présentieren.
Die FASPO - der Dachverband
Sponsoring fiir Deutschland, Os-
terreich und die Schweiz — ist ein
starker Treiber hinter der Studie.

FASPO Vize-Priasident Jean-
Baptiste Felten hatte die Idee zu-
erst Jiirg Siegrist, Geschiftsfiihrer
Schweizer Werbe-Auftraggeber-
verband (SWA), prasentiert. Dann
wurde die WEMF kontaktiert, wo
Marco Bernasconi im Mérz 2007
die Geschiftsfithrung {ibernom-
men hatte. Bernasconi war in sei-
nen fritheren Engagements als
Marketingleiter bei Swisscom, Ri-
vella und Helvetia immer wieder
mit der Tatsache von fehlenden
Planungsdaten fiir Sponsorings-
aktivitdten in einer anerkannten
Mediawédhrung konfrontiert.

Die Bedeutung von Sponso-
ring hat in den letzten Jahren im-
mer mehr zugenommen und er-
reicht inzwischen im Marke-
ting-Mix einen Anteil von rund
15 Prozent aller Marketingspen-
dings. Fiir Marco Bernasconi wie
Jiirg Siegrist ist deshalb klar: «Fiir

die Werbeauftraggeber wire es
eminent wichtig, Planungsdaten
fiir das Sponsoring zu erhalten. »

Sponsoring-Befragung lauft

Bereits im April 2008 startete die
WEMF die Befragung fiir die neue
Studie. Und zwar als Huckepack
der MACH Consumer, die alle
zwei Jahr durchgefithrt wird. Of-
fiziell Projektstart war dann im
Juni mit den Initianten Jean-Bap-
tiste Felten von Felten&Cie (FAS-
PO), SWA, BSW, dem Bundesamt
fiir Sport (BASPO) und den ersten
Kunden (AXPO, Coop und Oran-
ge). Als «first movers» konnen
diese Kunden dank spezifischen
Fragen bereits von der ersten Be-
fragung konkret profitieren.

Die MA Consumer ist die
grosste  Konsumstudie der
Schweiz. Sie zeigt in 20 Konsum-

Marco
Bernasconi,
Geschaftsfih-
rer WEMF AG

B Schwerpunt der Tatigkeit der
WEMF AG fur Werbemedienfor-
i schung ist die Erhebung und Auf-

bereitung von Mediendaten in den
Bereichen Print, Kino und
Internet fur die Mediaplanung. An
der letzten Generalversammlung
der WEMF AG sind die Statuten

anpasst worden. Die WEMF kann

nunmehr in allen Medienbereichen
Daten erheben. Dahinter steht

der crossmediale Ansatz. Kon-

kret umgesetzt wird dieser An-
satz mit der neuen Studie MA
Sponsoring, die der WEMF-Ge-

schaftsfuhrer Carlo Bernasconi
am Schweizer Sponsoring-Tref-
¢ fen vorgestellt hat. Mehr Infos
. zur MA Sponsoring im Bereich

NEWS auf der WEMF-Website.

i > www.wemf.ch

bereichen und 33 Interessenberei-
chen das Einkaufsverhalten und
die Einstellung der Konsumenten
an. Die Befragung von 11 000
Personen ist ergdnzt worden um
zehn Kultur- und 14 Sportfragen.
Sie sollen fiir die Sponsoring-Pla-
nung Auskunft geben, welche
Sportarten oder Kulturveranstal-
tungen live und welche am Fern-
sehen, am Radio, in der Zeitung
oder im Internet verfolgt wer-
den. Im Sportbereich wird auch
nach bestimmten Anldssen ge-
fragt wie zum Beispiel dem Eid-
genossischen Turnfest, dem Davi-
doff Swiss Indoors oder der Tour
de Suisse. Zudem wird das Image
von Events und Sportarten erho-
ben.

Planungswerte kombinierbar

Die Planungswerte der MA Spon-
soring werden kombinierbar sein
mit den Daten der MACH Con-
sumer, der MACH Basic und der
MACH Radar. Die gewonnenen
Informationen iiber das Sponso-
ring konnen also verkniipft wer-
den mit soziodemografischen In-
formationen aus der MACH Basic,
mit den Informationen aus den 20
Konsum- und den 33 Interessen-
bereichen, mit psychografischen
Informationen (MACH Radar)
und mit den Medienwerten aus
der MACH Basic. Entsprechend
ist geplant, die MA Sponsoring ab
kommendem Oktober in fiinf ver-
schiedenen Modulen anzubieten.
Sollte die Studie das Bediirfnis
der Werbeauftraggeber wirklich
wecken, kann sie in einem néchs-
ten Schritt auch um Kontroll-
daten iiber Besucherzahlen bei
Kultur- und Sportevents erweitert
werden. m
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