Wintersport —

die optimale Sponsoringplattform?

Ipsos-Sponsoringstudien zeigen, dass sich der Winterport in puncto Interesse nicht

mehr vor Kdnig FuBball verstecken muss.

Wintersport als Quotenbringer —
Vorzeige-Wintersport Biathlon

SchweiBtreibende Wettkdmpfe inmitten schnee-
weilBer Landschaften, spannende Duelle und zahl-
reiche deutsche Sieger — der Wintersport ist der-
zeit populdr wie nie zuvor.

Wochenende fiir Wochenende setzen die TV-Sen-
der auf ausfiihrliche Live-Ubertragungen von den
verschiedenen Wintersportarten. Dabei locken die
Fernsehsender aulRergewdhnlich viele Menschen
vor die Bildschirme — und das mit Sportarten, deren
Ausiibung gewdhnlich sehr teuer ist (Bobfahren,
Biathlon) oder aber sehr schwer trainierbar (Nor-
dische Kombination, Skispringen). Mittlerweile
sind die Olympischen Winterspiele in Sachen
Popularitdt auf einem Niveau mit den Olympischen
Sommerspielen. Selbst die Debatten vor Saison-
start um die ungeklarte Fernsehrechtesituation
zwischen dem Deutschen Skiverband (DSV) und
dem ehemaligen Rechteinhaber RTL hatten keinen
anhaltend negativen Einfluss auf die Begeisterung
der Konsumenten fiir das Thema Wintersport.
Neben den groRBen Erfolgen lebt der Wintersport —
insbesondere auch unter den &lteren Befragten —
von den schénen Winterlandschaften, die Schau-
platz der Wettkdmpfe sind. Der Wintersport hat
den Vorteil, dass wir schneeweie Flachen unbe-
wusst als unschuldig, rein und sauber wahrneh-
men und deshalb besonders gerne zusehen, wenn
sich die Athleten auf ihren Langlaufbrettern durch
schneebedeckte Walder kdmpfen oder die Ski-
Sprungadler durch weie Winterlandschaften
segeln.

Das aktuell groBe Interesse an den Wintersportar-
ten beweisen auch die aktuellsten Ergebnisse aus
den Ipsos-Sponsoringstudien. Im Rahmen des
.Ipsos Sponsor Check Wintersport-Spezial” wer-
den in den Wintermonaten Dezember bis April
monatlich die Sponsorenbekanntheiten und das

Interesse an den fiinf aus Sponsorensicht interes-
santesten Sportarten Alpiner Skisport, Biathlon,
Nordische Kombination, Ski-Langlauf und Ski-
springen gemessen. Demnach sind in der Winter-
sportsaison 2007/2008 durchschnittlich 31 Prozent
der Bevdlkerung ab 14 Jahren an mindestens einer
der fiinf Wintersportarten interessiert. Dies ent-
spricht einem Potenzial von iiber 20 Millionen win-
tersportinteressierten Deutschen. Damit liegt das
Interesse an den Wintersportarten in den Winter-
monaten auf einem Niveau mit Konig FulRball und
iiber dem Interesse an der Formel 1.

Analog dem FuBball ist auch der Wintersport be-
sonders unter den Ménnern sehr beliebt. Wahrend
der FuBball seine Fans aber inshesondere unter
den jiingsten Befragten his 34 Jahre hat, begeis-
tert der Wintersport in besonderem MaRe &ltere
Personen ab 55 Jahren. Dieser Effekt ist auch mit
den TV-Zeiten der Wintersportarten, die anderes
als die Fulballiibertragungen primar tagsiiber
iibertragen werden, zu begriinden.

Betrachtet man die verschiedenen Wintersportar-
ten, so ist Biathlon in dieser Saison die beliebteste
Sportart der Deutschen: 21 Prozent der Befragten
gaben durchschnittlich {iber die bisherigen Erhe-
bungen an, dass sie Interesse an der spannenden
Kombination aus Langlauf und SportschieRen
haben. Neben der besonderen Dramaturgie der
Sportart ist dies wohl nicht zuletzt ein Resultat aus
den iiberaus erfolgreichen Auftritten der charis-
matischen deutschen Biathlon-Stars. Inshesonde-
re das Damen-Team um die Gesamtweltcupsiege-
rin Magdalena Neuner konnte die zahlreichen TV-
Konsumenten immer wieder begeistern. Dass das
Interesse an einer Sportart mit den Erfolgen der
deutschen Athleten steht und féllt, ist ein ebenso
altes wie aktuell giiltiges Phanomen. Belegt wird
diese These dadurch, dass Biathlon bei unseren
wintersportbegeisterten Nachbarlandern Oster-
reich und Schweiz bei weitem nicht denselben
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Stellenwert wie in Deutschland hat. Vielmehr
dominiert in diesen Landern der Alpine Skisport —
wohl nicht zuletzt aufgrund der langjahrigen Domi-
nanz dieser Lander in dieser Sportart. Als Biathlon
noch eine Domé&ne der Russen war und Deutsch-
land noch die gréRten Erfolge im Alpinen Skisport
feierte, war das Schielen und Laufen auch in
Deutschland noch ein Programm unter anderem
und der Abfahrtslauf der Damen der Quotenhit. Auf
einem Niveau in puncto Interesse mit dem Biathlon
ist aktuell das Skispringen. Auch wenn die Begei-
sterung fiir die waghalsigen Fliige der Skispringer
momentan nicht mehr mit dem Hype um die dama-
ligen Jugendidole Sven Hannawald und Martin
Schmitt vor 10 Jahren vergleichbar ist, so ist das
Interesse am Skispringen immer noch auf sehr
hohem Niveau. 19 Prozent der Befragten bekunden
Interesse am Skispringen und zeigen damit das
Potenzial und die Faszination der Sportart. Um die
Gemeinde der deutschen Skisprungfans noch wei-
ter auszubauen, fehlen im Moment die sportlichen
Erfolge der deutschen Adler.

Auf dem Bronzerang der beliebtesten Wintersport-
arten der Deutschen folgt mit dem Alpinen Skisport
die traditionellste aller Schneesportarten. 16 Pro-
zent der Befragten hatten in diesem Winter Inter-
esse an den alpinen Skidisziplinen Abfahrt, Slalom
und Super G (> siehe Abb. 1). Die zahlreichen
Diskussionen um die Gefahrlichkeit der Skirennen

und die Sicherheit der Profis, die in den tragischen
Unfallfolgen des dsterreichischen Skiprofis Mathias
Lanziger gipfelten, liberschatten in diesem Jahr
etwas die Erfolge der deutschen Teams um Maria
Riesch und Felix Neureuther. Auf den Plétzen fol-
gen in puncto Interesse die Nordische Kombina-
tion sowie der Ski-Langlauf. Da der Wintersport in
Deutschland aufgrund der blockweisen Berichter-
stattung der Medien iiber die unterschiedlichen
Wintersportarten eine homogene Plattform ist,
konnten die weniger populdren Sportarten in den
vergangenen Jahren auch von der steigenden
Popularitit des Biathlons profitieren. Da die Uber-
tragungen der verschiedenen Wintersportarten in
der Regel in einem Sendeblock iibertragen wer-
den, entstehen dabei Synergieeffekte zwischen
den verschiedenen Sportarten. Wer sich vom
Biathlon vor den Fernseher locken ldsst, bleibt des
Ofteren an Sportarten wie Ski-Langlauf oder Nor-
dische Kombination hangen.

GroBevents befliigeln den Wintersport

0b ein Gesamtweltcupsieg fiir die konstanteste Lei-
stung lber die gesamte Saison oder ein Weltmei-
sterschaftstitel als Zeichen fiir die Féhigkeit, exakt
zum richtigen Zeitpunkt die Topleistung abzurufen,
mehr zahlt, ist auch unter Sportlern und Experten
gleichermaRen umstritten und soll in diesem Kontext
nicht weiter vertieft werden. Zweifelsohne gibt es

Abb. 1: Interesse Top-3 Wintersportarten (2005-2008)
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Basis:
Frage:

Quelle: Ipsos Sponsor Check 2005-2008

Bevilkerung 1.000 monatlich, 12.000 jahrlich, Angaben in %
Sagen Sie mir nun bitte zu jeder der folgenden Sportarten, wie stark lhr Interesse daran ist. (Skala 1-7)



Abb. 2: Einfluss der GroBBevents auf das Interesse an Sportarten

Dezember 2007
Skispringen 17
Biathlon 14
Ski-Langlauf n

Verdanderung
Januar 2008
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Basis:  Bevilkerung 1000 monatlich, 12.000 jahrlich, Angaben in %
Frage: Sagen Sie mir nun bitte zu jeder der folgenden Sportarten, wie stark Ihr Interesse daran ist. (Skala 1-7)

Quelle: Ipsos Sponsor Check 12/2007 und 01/2008

aber in allen Disziplinen Saisonhéhepunkte, welche
aus dem Weltcup-Kalender hervorstechen. Dazu
zahlen die ,Jack-Wolfskin-Vierschanzentournee”
im Skispringen, die ,Viessmann Tour de Ski* im Ski-
Langlauf oder die diesjahrigen Weltmeisterschaften
der Biathleten in Ostersund (Schweden). Die Begeis-
terung fiir diese Wettkdmpfe belegen die hohen Ein-
schaltquoten — aber kdnnen diese GrofRevents auch
langfristig das Interesse an den Wintersportarten
steigern?

Um den Effekt dieser GroRevents auf das Interesse
der Konsumenten an der Sportart zu messen, eva-
luierte Ipsos das Interesse an den jeweiligen Win-
tersportarten vor und unmittelbar nach den Grol3-
events, die groBtenteils komprimiert in der ersten
Januarwoche iiber die Biihne gingen. Der elektri-
sierende und begeisternde Effekt dieser GroR-
events wird dadurch belegt, dass das Interesse an
jeder dieser Sportarten nach dem jeweiligen Grof3-
event auf einem hoheren Niveau ist: Inshesondere
im Biathlon (25% vs. 16%), aber auch im Skisprin-
gen (21% vs. 17%) und im Ski-Langlauf (14% vs.
11%) ist das Interesse unmittelbar nach dem
jeweiligen Saisonhdhepunkt auf einem héherem
Niveau als vor dem GroBevent. Dies zeigt die
besondere Faszination, die von diesen Saisonho-
hepunkten ausgeht (> siehe Abb. 2).

Sponsorings im Wintersport
und die Erfolgsstory Milka

Ob als saisonale Ergdnzung zu den Sponsoring-
Engagements in sommerlastigen Sportarten oder

als zentraler Kern der Sponsoring-Strategie —
Sponsoring-Engagements in den verschiedenen
Wintersportarten haben sich ldngst etabliert und
versprechen nicht nur hohe Awarenesswerte,
sondern auch eine emotionale Zielgruppenanspra-
che in einem ebenso schdnen wie sportlich span-
nenden Umfeld. Aufgrund des verstérkten Interes-
ses an den Wintersportarten eignen sich Sponso-
rings in diesen Sportarten auch zur gezielten
Ansprache von Mannern mittleren Alters, die auf-
grund der hohen Kaufkraft eine wichtige Zielgrup-
pe fiir das Marketing sind, aber mit klassischen
Above-the-line-Werbemalinahmen in der Regel
schwer zu erreichen sind.

Die besondere Eignung des Themas Wintersport
als Sponsoringplattform ergibt sich auch aus den
vielfaltigen Sponsoringflachen, die den Sponsoren
zur Verfiigung stehen.

Vom offiziellen Sponsor des jeweiligen Winter-
sportverbandes mit groBflachigen Werbebot-
schaften an der Strecke oder im Start- und Ziel-
raum iiber die Sponsorenpartner von National-
teams bis zu den zahlreichen Personal-Sponsoren
mit kleinen Werbelogos an der Kleidung oder dem
Sportgerdt des gesponserten Sportlers oder vom
ortsansassigen Mineralbrunnen bis zum weltweit
tétigen Bierkonzern — passend zu den jeweiligen
Sponsoringzielen oder vielmehr den stark differie-
renden Budgets ist fiir jedes Unternehmen die pas-
sende Sponsoring-Partnerschaft dabei. Aber wel-
ches Unternehmen konnte sich in der Masse der
Wintersportsponsoren am starksten durchsetzen?
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Zur Verleihung der ,groBen Kristallkugel” als
bekanntester Sponsor iiber alle Wintersportdiszipli-
nen fragte Ipsos wahrend der Wintersportsaison
2007/2008 monatlich die Bekanntheit der aktivsten
Wintersportsponsoren ab. Ganz oben auf dem
Podium der bekanntesten Wintersportsponsoren
steht aktuell die Schokoladenmarke Milka. 61 Pro-
zent der Befragten kennen die Kraft-Marke als
Sponsor im Bereich Wintersport. In der Kernziel-
gruppe der stark Wintersportinteressierten erreicht
Milka einen sehr hohen Bekanntheitsgrad als Win-
tersportsponsor von 77%. Dies zeigt, dass sich lang-
jahrige konsequente Sponsorings bezahlt machen.
Denn die heutige Erfolgsgeschichte des Milka-Win-
tersportsponsorings nahm bereits 1995 ihren
Ursprung, als das Unternehmen kurzfristig als
Hauptsponsor des ,FIS Milka Alpencups” in Lienz,
der Alternativveranstaltung fiir die abgesagten Alpi-
nen-Skiweltmeisterschaften in Sierra Nevada, ein-
sprang. Seitdem farbte Milka zahlreiche Wettkdmp-
fe im Alpinen Skisport und Skispringen lila ein und
versiite als Sponsor und offizielle Schokolade
gemeinsam mit der lila Kuh die Wettbewerbe. Aus-
schlaggebend fiir die starke Wahrnehmung als
Wintersportsponsor scheint inshesondere das
langjahrige Personal Sponsoring von Martin
Schmitt als Teil des internationalen Milka-Teams zu
sein, dem unter anderem auch Maria Riesch und
der osterreichische Skiheld Hermann Maier ange-
horen. Wahrend der von der Agentur Weirather-
Wenzel & Partner (WWP) vermarktete Skispringer
Martin Schmitt bereits seit vielen Jahren mit dem
lila Milka-Helm durch die Luft springt, wurde der
von Milka gebrandete lila Skisprunghelm mehr und
mehr zum Erkennungszeichen des beliebten Ski-
springers. Insbesondere zu den sportlich erfolg-
reichsten Zeiten zwischen 1998 und 2002 trugen
viele Martin-Schmitt-Fans als Zuschauer an der
Schanze lila Milka-Miitzen als Fanartikel und Zei-
chen der Identifikation mit ihnrem Helden und riick-
ten damit die Marke in den Fokus der TV-Zuschau-
er. Das heil3t, dass das Sponsoring von den Fans
nicht als storend und vom Sport ablenkend, sondern
vielmehr als Markenzeichen des Sportlers wahrge-
nommen wurde. Den silbernen Rang der bekannte-
sten Wintersportsponsoren erreicht in dieser Win-
tersportsaison der Sportartikelriese Adidas. Nicht
als offizieller Sponsor, jedoch als Ausriister zahlrei-
cher Nationalteams und Wintersportler sind die drei
Streifen auch im Wintersport omniprasent. Fast die
Halfte der Befragten kennt Adidas als Wintersport-
sponsor. Dabei profitiert die Marke mit den drei
Streifen sicherlich auch von Synergieeffekten als

bekannter Sponsor in anderen Sportarten, inshe-
sondere im FuBball und in der Leichtathletik. Bereits
1965 brachte Adidas mit einem Langlaufski das
erste Wintersportprodukt auf den Markt und unter-
stiitzt seitdem mit zahlreichen innovativen Produk-
ten Sportler bei ihren Erfolgen. Bei den Olympi-
schen Winterspielen 2002 in Salt Lake City gewan-
nen Sportler mit Adidas-Produkten insgesamt 89
Medaillen, darunter nicht weniger als 30 Goldme-
daillen. Langjahriges Sponsoring kombiniert mit
sportlichen Erfolgen und konsequentem Personen-
sponsoring zahlt sich auch fiir Viessmann aus, die
Nummer 3 der bekanntesten Wintersportsponso-
ren: 44 Prozent der Befragten und 65 Prozent der
Wintersportinteressierten kennen Viessmann als
Wintersportsponsor. Das Unternehmen fiir Hei-
zungstechnik setzt aufgrund der Affinitat des The-
mas Heizung zum Winter im Rahmen seiner Sport-
sponsoringstrategie ausschlielich auf Winter-
sportarten. Viessmamm tritt mit dem markanten
orangenen Schriftzug unter anderem im Biathlon
als Hauptsponsor des Internationalen Biathlon-Ver-
bandes (IBU), als Presenter der neu geschaffenen
Langlauf-Serie Viessmann Tour de Ski und als Per-
sonal-Sponsor von zahlreichen deutschen und
internationalen Wintersport-Stars und National-
teams auf. Knapp das Podium verpasst haben dage-
gen die langjahrigen Wintersportsponsoren Audi
und Krombacher, die sich aber dennoch iiber einen
hohen Bekanntheitsgrad als Wintersportsponsoren
freuen kdnnen. Der Ingolstadter Automobilkonzern
engagiert sich seit vielen Jahren als Titelsponsor
des FIS Ski World Cups und als Hauptsponsor des
Deutschen Skiverbandes (DSV). Die Krombacher
Brauerei setzt als Ergdnzung der sommerlastigen
Sponsoring-Aktivitdten in der Formel 1 und im FuB-
ball im Bereich Wintersport auf den Quotenbringer
Biathlon, engagiert sich bereits seit 1999 bei den
verschiedenen Weltcups und den Weltmeister-
schaften als Hauptsponsor und ist seit 2000 auch
exklusiver Programmsponsor aller Wintersport-
iibertragungen in ARD und ZDF (> siehe Abb. 3).

Biathlon, Nordische Kombination und
Ski-Langlauf: Viessmann heizt im Win-
tersport méchtig ein

Neben der gestiitzten Bekanntheit als Winter-
sportsponsor evaluierte Ipsos auch die spontanen
Awarenesswerte in den aus Sponsorensicht wich-
tigsten Sportarten Biathlon, Skispringen, Ski Alpin,
Nordische Kombination und Ski-Langlauf.



Abb. 3: Top-3 Sponsoren Wintersport Saison 2007/2008
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Frage: Denken Sie nun noch einmal an den Wintersport. Welche der Unternehmen / Marken auf dieser Liste
sind Ihnen schon einmal als Sponsor im Wintersport aufgefallen?

Quelle: Ipsos Sponsor Check Wintersport-Spezial 12/2007 — 03/2008

Drei ,kleine Kristallkugeln” als bekanntester
Sponsor in den Sportarten Biathlon, Nordische
Kombination und Ski-Langlauf gewinnt der lang-
jahrige Wintersportsponsor Viessmann. Die groR-
te Awareness kann Viessmann dabei mit den
Engagements im Biathlon generieren — 15 Prozent
der Befragten kannten in der Wintersportsaison
2007/ 2008 durchschnittlich Viessmann als Biath-
lon-Sponsor. Im Ranking der bekanntesten Biath-
lon-Sponsoren folgen Audi, E.on und Krombacher.
Auf einem guten Weg ist im Biathlon auch die

Deutsche Kreditbank (DKB), die mit einer geschik-
kten Vernetzung des Sponsoring-Engagements mit
einem konsequenten Einsatz von Wintersporttesti-
monials in der klassischen Werbung in naher
Zukunft in die Top-Riege der Biathlon-Sponsoren
vorriicken konnte. In der Sponsorenrangliste in
der Nordischen Kombination und im Ski-Langlauf
folgen auf Viessmann die bekannten Wintersport-
sponsoren Audi und Milka, obwohl diese nicht als
Sponsor im Ski-Langlauf oder der Nordischen
Kombination vertreten sind. Dabei kann von einem

Abb. 4: Bekanntheit von Wintersportsponsoren nach Sportarten

Rang 1

Biathlon

Skispringen

Alpiner Skisport

Nordische Kombination

Ski-Langlauf

Basis: Bevilkerung 1000 monatlich, Angaben in %

Frage:  Sagen Sie mir bitte zu jedem Bereich, welche Sponsoren Ihnen dazu spontan einfallen. (offen)

Quelle: Ipsos Sponsor Check Wintersport-Spezial 12/2007 — 02/2008
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Bekanntheitstransfer von dem hohen Bekannt-
heitsgrad in den Spitzensportarten Biathlon und
Skispringen auf die weniger populdren Sportarten
wie Nordische Kombination und Ski-Langlauf aus-
gegangen werden. Da diese beiden Sponsoren
iiber eine generell hohe Bekanntheit als Winter-
sportsponsoren verfiigen, ordnen viele Deutsche
diesen Unternehmen auch die Kompetenz bei
anderen Wintersportarten zu. Milka gewinnt in die-
ser Wintersportsaison die Disziplinenwertung als
bekanntester Sponsor im Skispringen und im Alpi-
nen Skisport. Auch in diesen beiden Sportarten
belegen die Top-Wintersportsponsoren Milka,
Viessmann und Audi die ersten drei Platze.

Mit Ausnahme von Biathlon machen somit in allen
abgefragten Sportarten diese drei Sponsoren die
Podestplatze unter sich aus (» siehe Abb. 4).

.Du Michi, wo ist eigentlich Sven?” —
Testimonial-Werbung
mit den Wintersportstars

Immer mehr Wintersportsponsoren setzen zur Ver-
netzung ihres Sponsoring-Engagements auch in
der klassischen Werbung auf die gesponserten
Wintersportstars. Inshesondere die Deutsche Kre-
ditbank setzt bei ihren TV-Spots auf die Sympathie
und die Bekanntheit der gesponserten Sportler des
DKB-Teams wie der Eisschnelllauferin Anni Frie-
singer sowie der Biathleten Kati Wilhelm, Sven
Fischer, Michael Greis und anderen. Ipsos unter-
suchte im Rahmen der Grundlagenstudie , Sponso-
ring 2008“ die Bekanntheit und die Sympathie der
prominentesten deutschen Wintersportler mit der
Kernfrage: Welcher Sportler steht ganz oben auf
dem Podest als bekanntester Sportler? Und wel-
chem Sportler oder welcher Sportlerin fliegen die
meisten Herzen der Fans entgegen? Bekannteste
Sportlerin aller Wintersportarten ist die Eis-Kdni-
gin Anni Friesinger, die neben den vielen Erfolgen
im Eisschnelllauf auch abseits der Eisbahn durch
die verbalen Streitereien im , Zicken-Krieg” mit der
Konkurrentin Claudia Pechstein in den Nicht-
Sportmedien Aufmerksamkeit generierte. 59 Pro-
zent der Befragten kennen die schnelle Anni. Auf
dem silbernen Rang der bekanntesten Winter-
sportler folgt mit einem Bekanntheitsgrad von 43
Prozent Ronny Ackermann, der mehrmalige Welt-
meister und Gesamtweltcupsieger in der Nordi-
schen Kombination. Uberraschenderweise iiben
die beiden bekanntesten deutschen Wintersport-
ler keine der drei Top-Sportarten Biathlon, Ski-

springen oder Ski-Alpin aus. Vielmehr zeigt dies,
dass auch Sportler in weniger populdren Sportar-
ten durch langjahrige sportliche Erfolge und ein
charismatisches Auftreten einen hohen Populari-
tatsgrad erreichen kdnnen. Auf dem Bronzerang
folgt Martin Schmitt, der dem Skisspringen durch
seine Erfolge und sein jugendliches Auftreten vor
etwa 10 Jahren zu einem zuvor nie gekannten
Boom verhalf und auch heute noch —wenn auch in
den letzten Jahren ohne die ganz grolRen Erfolge —
von der damaligen Popularitét profitiert. Aktuell
kennen 4 von 10 Befragten den ehemaligen Teenie-
Star. Allerdings generierte Martin Schmitt zu sei-
nen erfolgreichsten Zeiten im Jahr 2003 einen
Bekanntheitswert von 68 Prozent — dies zeigt ein-
mal mehr die Abhangigkeit der Bekanntheit eines
Sportlers von den sportlichen Erfolgen. Den hdch-
sten Bekanntheitsgrad eines deutschen Winter-
sportlers erreichte in den vergangenen Jahren
Sven Hannawald, den nach seinem historischen
Vierfach-Erfolg bei der ,Siemens Vierschanzen-
tournee 2001/2002" 87 Prozent der Befragten kann-
ten.

Uberraschenderweise schafft trotz des groRen
Medien- und Zuschauerinteresses an der Sportart
Biathlon keiner der deutschen Biathleten den
Sprung unter die Top 3 der bekanntesten deut-
schen Wintersportler. Vermutlich ist die Vielzahl
der deutschen Biathlon-Stars, die sich insheson-
dere im Damen-Bereich oft den Sieg untereinan-
der streitig machen, dafiir verantwortlich, dass
nicht eine einzelne Biathletin einen iiberragenden
Bekanntheitswert in der Bevdlkerung erzielt. Auf
dem vierten Rang und damit die bekannteste deut-
sche Biathletin ist aktuell mit einem Bekanntheits-
grad von 39 Prozent Kati Wilhelm. Auch bei der
Biathletin aus Zella-Mehlis scheinen dabei eher
die langjahrigen sportlichen Erfolge als die auf-
merksamkeitsstarke rote Haarpracht fiir den
hohen Bekanntheitsgrad verantwortlich zu sein
(> siehe Abh. 5).

Wenn auch nicht in puncto Awareness, so sind
doch im Sympathieranking unsere Biathlon-
Madels ganz vorne. 74 Prozent der Kenner finden
den erfolgreichen Rotschopf Kati Wilhelm sympa-
thisch, die damit die beliebteste Wintersportlerin
ist. Auf den Rangen folgt mit einem Sympathiewert
von 69 Prozent Wilhelms Teamkollegin Martina
Glagow knapp vor Anni Friesinger (68%). Damit
konnten die beiden erfahrenen Biathletinnen Kati
Wilhelm und Martina Glagow die Newcomerin



Abb. 5: Bekannteste deutsche Wintersportler (Top 3)

Anni
Friesinger

Basis: Bevdlkerung 3.000 Personen
Frage: Ich lese Ihnen nun eine Reihe bundesdeutscher Sportlerinnen und Sportler vor.
Bitte sagen Sie mir, welche dieser Sportlerinnen und Sportler Sie kennen.

Quelle: Ipsos Grundlagenstudie Sponsoring 2008

Abb. 6: Bekanntheit und Sympathie von deutschen Wintersportlern
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Durchschnitt: Werte aller abgefragten Sportler
Basis: 1.000 Personen; Sympathiewerte auf Basis der Kenner (Angaben in Prozent)

Quelle: Ipsos Sponsor Check Wintersport-Spezial 12/2007 — 03/2008

h Sympathie unter Kennern
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Magdalena Neuner in puncto Sympathie noch vom
Podest verdrangen. Allerdings wird Neuner, die
momentan mit einem Sympathiewert von 66 Pro-
zent auf Rang 4 der beliebtesten deutschen Win-
tersportler liegt, bei weiter anhaltenden Erfolgser-
lebnissen schon bald auch in puncto Sympathie
die Nummer 1 sein. Die kommende Auflage der
Grundlagenstudie ,Sponsoring 2009“ wird im
Herbst dieses Jahres zeigen, wie die Erfolge von
Magdalena Neuner auf ihre Bekanntheit und Sym-
pathie eingewirkt haben.

In puncto Sympathie kénnen die ménnlichen Win-
tersportler aktuell nicht mit den Damen mithalten.
Auf Rang 5 und damit der sympathischste mannli-
che Wintersportler ist der Olympiasieger von 2006
.Michi” Greis, der nach den Riicktritten von Sven
Fischer und Rico GroR auch der momentan erfolg-
reichste deutsche Biathlet ist (» siehe Abb. 6).

Das Portfolio der Wintersportler, das die Bekannt-
heit und die Sympathie der Sportler unter den Ken-
nern darstellt, zeigt, dass die {iberdurchschnittlich
bekannten ménnlichen Sportler Ronny Acker-
mann, Martin Schmitt und Felix Neureuther noch
Nachholbedarf in puncto Sympathie haben. Umge-
kehrt sollten die sympathischen deutschen Biath-
leten Magdalena Neuner, Michael Greis und Mar-
tina Glagow noch am Ausbau ihres Bekanntheits-
grads arbeiten.

Ausblick -
Wird der Wintersport-Boom anhalten?

Inshesondere aufgrund der zahlreichen deutschen
Talente in den unterschiedlichen Wintersportarten
ist davon auszugehen, dass der Wintersport auch
in Zukunft nicht an Attraktivitdt verlieren wird.
Allerdings bleibt — bei aller Freude iiber die sehr
gute Sponsoring-Plattform Wintersport — festzu-
halten, dass sich in der Wahrnehmung der Befrag-
ten fast ausschlieBlich die langjahrigen konse-
quenten Sponsoring-Engagements durchsetzen
und dass es fiir neue Sponsoren trotz hoher Spen-
dings und konsequenter Vernetzung schwierig ist,
an die Awarenesswerte der traditionellen Sponso-
ren heranzureichen. Gelerntist gelernt —das heift,
dass sich der Wintersport eher zum kontinuier-
lichen Imageaufbau und zur Imagepflege von Mar-
ken als zur kurzfristigen Steigerung der Markenbe-
kanntheit eignet.

Jahrgang 1983, studierte Betriebs-
wirtschaftslehre mit Schwerpunkt
in den Bereichen Sportmanage-
ment und Sportmarketing an der University of
Applied Sciences in Heidelberg. Bei Ipsos ist
er seit 2006 als Studienleiter im Bereich Spon-
soring Research tétig und verantwortet natio-
nale und internationale Sponsoringstudien.
Fiir die in Zusammenarbeit mit Ipsos verfasste
Diplomarbeit zum Thema ,Konzeption eines
Tools zur Messung der Effizienz von Trikot-
sponsoring-Engagements” wurde er mit dem
3. Platz beim ,Sponsors”“-Nachwuchspreis
2007 fiir herausragende wissenschaftliche
Leistungen ausgezeichnet.
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