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onsoren
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eltmeister-Fieber

Ohne mehrkanaliges, eventnahes Marketing gehen
auch die grofSen Sponsoren der FufSballweltmeister-
schaft in der Werbeflut unter

NEBEN 32 FUSSBALLTEAMS GEHEN auch 21 offizi-
ell lizensierte Sponsoren in den Kategorien internationaler
Partner oder nationaler Forderer an den Start der Fuf$ball-
Weltmeisterschaft 2006. Hinzu kommen zahlreiche Part-
ner aus den Sponsorenpools des Deutschen FufSballbundes.
Die Spieler beginnen erst im Juni den Kampf um Punkte,
doch das Buhlen der WM-Sponsoren hat spitestens seit
dem Confed-Cup 2006 begonnen. Fast die Hélfte der Un-
ternehmen in Deutschland bindet laut der Studie Sponsor
Visions 2006 die Fuf$ball-WM 2006 in ihre Kommunikati-
onsaktivitaten ein. Nielsen Media Research zahlte im De-
zember 2005 mit 196 neu geschalteten Kampagnen schon
fiunf Mal so viele wie noch im Oktober. Dabei versuchen
viele Unternehmen auch ohne offizielle FIFA-Werbelizenz
das Thema Fufsball zu besetzen: 40 Prozent aller Werbe-
kampagnen setzen auf fufSballnahe Motive und kommen
dabei ohne offizielles WM-Logo aus.

Naming allein reicht nicht

Wer kann sich im Kampf um die Gunst der Verbraucher
durchsetzen? Wie ist die Wahrnehmung von WM-Spon-
soren vier Monate vor dem Anpfiff der WM?

Aktuell im Februar 2006 konnen laut Ipsos Sponsor
Check im WM-Monitor 64 Prozent der Deutschen und
sogar 80 Prozent der Fuf$ball-Interessierten in Deutsch-
land mindestens einen WM 2006-Sponsor nennen. Im
Durchschnitt sind 1,8 beziehungsweise 2,6 Sponsoren,
die im Umfeld des Grofsevents oder der deutschen Fufs-
ball-Nationalmannschaft auftreten, in Erinnerung der
Verbraucher. Spitzenreiter in der Wahrnehmung sind
Coca-Cola und McDonald’s, die im Februar 2006 von
jedem fuinften Bundesbiirger als Sponsoren der WM 2006
ungestiitzt erinnert werden. Damit fithren die internatio-
nalen FIFA-Partner das Ranking klar vor dem DFB-Part-
ner Mercedes-Benz (14%) und dem internationalen FIFA-
Partner Telekom (13%) an. Hinter dem Ausriister Adidas
befinden sich mit der Allianz und der Deutschen Bank
zwei Unternehmen unter den Top Ten der WM Sponsoren,
die nicht zum offiziellen Sponsorenpool der FIFA oder des

Deutschen FufSballbundes gehoren. Beiden wird als inter-
national aufgestellte Unternehmen mit Sitz in Deutsch-
land ein derartig grofles Sponsoringengagement auf inter-
nationaler Bithne mit globaler Reputation stark zugetraut
— das Namensrecht des Stadions in Minchen tut fur den
Versicherer sein Ubriges.

Die nationalen Forderer (Obi, Postbank, Deutsche Bahn,
Oddset, Hamburg-Mannheimer, EnBW) erreichen Werte
von einem bis fiinf Prozent, was auf den ersten Blick zu
dem Schluss fithrt, dass die internationalen Partner wir-
kungsvoller agieren als die nationalen Forderer. Jedoch:
Die Hailfte der insgesamt 15 internationalen Partner
bleibt in der bundesdeutschen Bevolkerung ohne Wahr-
nehmung! Also reicht ,global“ alleine nicht — auch bei
den Global Playern kommt es auf die Durchschlagskraft
an. (s. Grafik 1)

In der Entwicklung der Wahrnehmung der WM-Sponso-
ren seit Januar 2005 zeigen primar der Getrankehersteller
Coca-Cola (seit 1978 Partner der FIFA) und das Fastfood-
Unternehmen McDonald’s (seit 1994 Partner der FIFA)

006-Sponsoren (Trend)

Confed Cup 2005
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19 McDonald’s

4 Postbank

] v " " u x s o n o . .
2005 2006

Quelle: Ipsos SPONSOR CHECK 2005 /2006
Weit L

Persanen pro Monat; Devalkerung ab 14 Jahren

asi
Graphik 1: Bekanntheit von W-2006 Sponsoren

einen starken Aufwartstrend iiber die letzten zwolf Mona-
te, wiahrend die Werte fiir andere Sponsoren auf ungefihr
gleichem Niveau bleiben. Was macht diese Marken pra-
sent? Millionenschwere Kommunkationsbudgets allein

Quelle: IPSOS

12.04.2006

12:32:09



MARKENARTIKEL 5/2006

Beckenbauer / O,
Ballack / McDonald's
Klinsmann / Mallermilch
Kuranyi / nutella
Schweinsteiger / Bifi 21
Ballack / Adidas 19
Beckenbauer / Postbank 13
Friedrich / nutella 12
Beckenbauer / E-Plus 10

Lauth / nutella g

Quelle: Ipsos iomnibus (anling) Februar 2006
Werte:  in %
Dasis:  n=1.000 Personen 15-G4 Jahre
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Graphik 2: Zuordnung von Marken zu Testimonials

konnen es nicht sein, es kommt auch auf die entsprechen-
de Umsetzung an. Die Sponsoringstrategie beider Unter-
nehmen dhnelt sich stark: Die Vernetzung mit dem TV-
Presenting bei der Generalprobe, dem Confed-Cup 20035,
Werbekampagnen und FanmafSnahmen, die eine grofse
Nihe zwischen dem GrofSevent und dem Verbraucher
schaffen. So wurden ab Juli 2005 von Coca-Cola rund
900 Jungen und Maidchen fur die ,,Ball-Crew“ gesucht,
gefolgt vom ,,Flag-Team“ ab Januar 2006. Angeleitet von
McDonald’s sollen rund 1.200 Kinder als Eskorte der
grofen Stars live in den Stadien bei der WM dabei sein.
Dariiber hinaus findet — wie aktuell bei zahlreichen ande-
ren Unternehmen auch — eine Integration von Testimonials
in die klassische Werbung statt. Sowohl der Getrankeher-
steller als auch die Fastfood-Kette nutzen den Kapitan der
deutschen Fuflball-Nationalmannschaft Michael Ballack
wirkungsvoll als Werbetrager fur ihre Werbekampagnen.
So hat laut einer Ipsos-Studie zur Wahrnehmung und Be-
urteilung von FufSballern als Testimonials in der Werbung
(Februar 2006) fast die Halfte der Bundesbuirger den Spot
von Michael Ballack fur McDonald’s in den letzten Mo-
naten wahrgenommen. (s. Grafik 2)

Und diese Partnerschaft erhilt auch insgesamt gesehen die
beste Spotbewertung bezogen auf die erzielte Reichweite
und das Gefallen des Werbespots. Neben hoher Reichwei-
te (45%) erhilt der Werbeauftritt von Ballack auch eine
uberdurchschnittlich gute Beurteilung. Gut zwei Drittel
(69%) der Werbe-Erinnerer finden die Werbung gut oder
sehr gut. Ubrigens sind Frauen (65%) und Minner (72%)
davon fast gleichermafSen tiberzeugt, was fiir eine erfolg-
reiche Kampagne fiir beide Zielgruppen spricht. Dies spie-
gelt sich in den steigenden Awarenesswerten als WM Spon-
sor wider und zeigt, dass der Fastfood-Anbieter mit dem
derzeit begehrtesten deutschen Fufsballer wohl die richtige
Entscheidung getroffen hat. Innerhalb von zwolf Monaten
hat sich der spontane Bekanntheitsgrad von McDonald’s
als WM Sponsor nicht zuletzt aufgrund der vernetzenden
Mafinahmen und stetigen Prasenz vervierfacht!
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Besondere Wirkung entfalten die Werbespots mit Fufs-
ballern in der Zielgruppe der FufSball-Interessierten. Vor
allem weniger bekannte Fufsballer wie Hildebrand, Lauth
und Friedrich werden in der Werbung fast ausschliefSlich
von Fufsball-Interessierten erkannt und richtig zugeord-
net. Anders ist dies bei Fuf$ballpromis wie Ballack oder
Klinsmann, die durch ihre Fufsballkarriere bereits we-
sentlich langer in den Medien prasent und damit auch bei
Nicht-Fuf$ball-Interessierten eher bekannt sind.

Dass jedoch die Vernetzung mit klassischen Werbespots
trotz Testimonial mit hochster Nahe zum Thema Fuf$ball
und WM nicht automatisch erfolgreich ist, zeigt die Part-
nerschaft von Franz Beckenbauer und der Postbank. Hier
zahlt der Werbekaiser primir auf den Telekommunikati-
onsanbieter O2 ein: 57 Prozent der Deutschen erinnern
sich an die Werbung Beckenbauers fiir O2. Die Postbank,
die als nationaler Forderer der WM 2006 Beckenbauer
ebenfalls als Testimonial nutzt, hat hier das Nachsehen:
Nur 13 Prozent erinnern sich an die Werbung mit dem
Kaiser fiir die Postbank. Damit hilt sich die Wirkung
fur die Postbank in Grenzen —sie erzielt im November /
Dezember 2005 ihren Hochstwert von sechs Prozent an
spontaner Wahrnehmung als WM Sponsor.

Die Vernetzung macht’s

Die Nihe zwischen Marke und Event ist folglich entschei-
dend. Und diese Nahe muss von der Mehrheit der sponso-
ringtreibenden Unternehmen durch begleitende Kommuni-
kationsmafSnahmen hergestellt werden. Dies bedeutet fur
die Sponsoren eine konsequente und langfristige Vernet-
zung sowie eine kreative Umsetzung.
Die optimale Vernetzung aller Kommunikationsaktivititen
ist ein entscheidender Faktor fiir ein erfolgreiches Sponsor-
ship. Nur so hat die sponsoringtreibende Marke eine Chan-
ce, vom Verbraucher in der Flut der Werbekampagnen rund
um das Thema FufSball wahrgenommen zu werden.
Bérbel Bolten
Manager Observer-Sponsoring Research der Ipsos GmbH
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