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Sponsoren-Angebot zur ODBM

Warum eine Segelveranstaltung unterstiitzen?

Eine Segelyacht mit einer funktionierenden Crew transportiert sonst nur schwer vermittelbare Werte,
die sowohl fiir das Segeln als auch fir ein erfolgreiches Unternehmen gelten. Werte wie Teamwork,
das Zusammenspiel von Menschen aus unterschiedlichen Kulturen und der Drang zum Erfolg.

Solche Tugenden zeichnen eine gute Segelmannschaft aus, aber ebenso starke Unternehmer.

Die Leitung eines Unternehmens und das Steuern einer Hochseeyacht haben viel gemeinsam.
Sie stehen flir diese Werte und leben sie taglich. So wollen Sie Ihr Ziel erreichen:
Als Unternehmen |hre Kunden, Mitarbeiter und Mitbewerber zu faszinieren — jeden Tag aufs Neue!

Teamwork

Was fiir eine Segelyacht gilt, gilt auch fir Ihr Unternehmen: Nur mit den besten Mitarbeitern kann
man den Wettkampf in der Wirtschaft gewinnen. Wir wollen die Besten sein, und zwar bei allem, was
wir tun. Nur mit diesem unbedingten Willen zum Sieg kdnnen wir Regatten gewinnen. Dabei dienen
uns Werte als Malstab, die in jedem unserer Tatigkeitsbereiche die gleiche Giltigkeit besitzen:

Auf dem Segelboot ebenso wie in unseren Entwicklungscentern oder der Fiihrungsetage.

Effizienz
Effizienter kommunizieren. Effizienter kooperieren. Gemeinsam auf3ergewoéhnliche Situationen mit
Spald meistern. Aufgabenstellungen I6sen, indem wir ganz neue Wege gehen!

Siegeswillen

Unbedingter Wille zum Sieg ist Grundvoraussetzung. Um ein Ziel zu erreichen, braucht man Ehrgeiz
und Tatkraft. Nur wenn jeder das Ziel kennt und konsequent verfolgt, hat ein Unternehmen Erfolg.
Wohl kaum eine andere Situation ist so gut fir Teamtrainig geeignet, wie das Miteinander-in-einem-
Boot-sitzen. Das intensive Gemeinschaftserlebnis in einer kleinen Gruppe an Bord, die gemeinsame
Verantwortung der Crew, das Schiff und fiir den seglerischen Erfolg sensibilisieren die Teilnehmer fiir
die Themen Kooperation und Wettbewerb.

Respekt vor der Natur
Segler respektieren die Natur. Diesen Respekt schuldet auch Ihr Unternehmen der Natur.
Wir brauchen die Natur, weil wir darin leben. Und auch von ihr leben.
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Die funf Vorteile fur den ODBM-Sponsor

Die Unterstltzung von Betriebssport macht Ihr Unternehmen sympathisch! Sie unterstutzen Betriebe
und Menschen, die mit Ihnen auf einer Wellenlange liegen. Wir geben wir Ihnen Raum fir Informa-
tion und Werbung in einem modernen, aktiven Umfeld und bieten lhnen die Mdéglichkeit, sich Gber
unserer Presse- und Offentlichkeitsarbeit, die wir nach einem viel versprechenden Start 2010 schritt-
weise ausbauen, zu profilieren. Das sind lhre Vorteile als Sponsor:

1. Werbung mit Inrem Logo und guten Namen: Sie erscheinen mit lhrem Logo und guten Namen auf
unseren Werbeveroffentlichungen sowie auf der ODBM-Homepage mit Kurzinformation und Link zu

Ihrem Unternehmen. So positionieren Sie sich offensiv in einem sympathischen, umweltfreundlichen
und mehrwertigen Umfeld.

2. Auftritt als Namensgeber: Sie konnen die Yachten mit Flaggen oder Segelaufklebern versehen
und erhalten das Recht, Regatten, Pokale oder Abendevents nach lhrer Firma zu benennen. Bei der
Siegerehrung stehen Sie mit auf der Buhne, die auch mit lhrem Logo geschmuickt ist.

3. Regionalisierte Medienarbeit: |hr Unternehmen wird in die regionalisierte Medien-Berichterstattung
vor und nach der Meisterschaft aufgenommen. Wir beliefern Medien an den Standorten, wo die Teil-
nehmer wohnen oder arbeiten. Damit erhdht sich der Sympathiefaktor fur Ihr Unternehmen vor Ort,
weil Sie Ihre Mitarbeiter in ihren sportlichen Teamaktivitaten unterstitzen und sich als interessanter
Arbeitgeber profilieren.

4. Mail an Medien mit Sponsorenlogo: |hr Logo erscheint auch in den Mailings an die Medien: Ein
klares Bekenntnis zu den sportlichen Aktivitaten lhres Unternehmens gegentber den Journalisten
als einer der wichtigsten Multiplikatoren-Zielgruppen.

5. Bericht fur Betriebs- und Mitarbeiterzeitschrift: Sie erhalten einen Bericht mit Foto zur Veroffent-
lichung in lhrer Betriebs- oder Mitarbeiterzeitschrift. Das starkt das Wir-Gefihl lhrer Mitarbeiter und
unterstreicht die Sozialkompetenz Ihres Unternehmens.
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Werden Sie ODBM-Sponsor!

Wir haben drei attraktive Pakete fiir Sie vorbereitet, mit denen wir Ihr Engagement als Sponsor
belohnen. Fir lhren Beitrag erhalten Sie einen Rechnung fur Marketingmafinahmen lhres Unterneh-
mens. So sind Sie dabei:

Premium-Paket (ab 3.000,-)

 |hr guter Name und |hr Logo erscheinen auf allen Werbeveréffentlichungen der
Homepage der ODBM.

» Sie haben das Recht, die Yachten mit Flaggen, Segel- oder Rumpfaufklebern zu versehen
und Regatten, Pokale oder Abendevents nach |hrer Firma zu benennen. Bei der Sieger-
ehrung sind Sie mit auf der Biihne, die auch mit Ihrem Logo geschmiickt wird.

» |hr Unternehmen wird in die regionale Medienberichterstattung vor und nach der
Meisterschaft aufgenommen. Ihr Logo erscheint auch im Pressemailing.

» Sie erhalten einen Bericht zur Veréffentlichung in lhrer Unternehmenszeitschrift.

Special-Paket (ab 1.500,-)

 lhr guter Name und lhr Logo erscheinen auf allen Werbeveréffentlichungen und auf der
Homepage der ODBM.

» Sie haben das Recht, die Yachten mit Flaggen zu versehen.

» |hr Unternehmen wird in die regionale Medienberichterstattung vor und nach der
Meisterschaft aufgenommen.

» Sie erhalten einen Bericht zur Verdffentlichung in Ihrer Unternehmenszeitschrift.

Basic-Paket (Sachspenden)

+ |hr guter Name und |hr Logo erscheinen auf allen Werbemitteln und der ODBM-Homepage
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Anhang ,Exklusive Sportarten® 9
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Zugriff auf besondere Zielgruppen und
Moglichkeiten des Imagetransfer f\

Ll

Ein Artikel von Ipsos, wo leidenschaftlich forschende Kop- F
fe den Gedanken von Millionen Menschen auf dieser Welt 'u m
Stimme und Form verleihen. s[rl

Ipsos ist ein unabhangiges Unternehmen, dessen Fokus
auf umfragegestitzter Marktforschung liegt.
Ipsos findet Marktpotenziale und zeigt Markttrends auf.
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Ipsos

+Exklusive" Sportarten

Zugriff auf besondere Zielgruppen und Méglichkeiten

des Imagetransfers

Das Adjektiv ,exklusiv’ bedeutet laut ,Worterbuch
der deutschen Sprache”: ausschlieBend, nicht allen
augénglich, gesellschaftlich abgesondert, vornehm
und auBergewdhnlich. Dahinter steht also eine
Abweichung vom Durchschnitt, am ehesten in Rich-
tung Luxus und Status.

Damit gewinnt der Begriff Exklusivitat fiir Unterneh-
men in Zeiten von gesattigten Markten zunehmend
an Bedeutung - gilt es doch, sich vom Wettbewerb zu
differenzieren, um sich behaupten zu kénnen. Die
Kommunikationsform Sponsoring nutzen Unterneh-
men im Marketing-Mix zum einen als Plattform, um
in den direkten Kontakt mit ihren Kunden zu gelan-
gen, aber auch darlber hinaus zur Aufladung, Stabi-
lisierung oder Neupositionierung des Images einer
Marke oder eines Unternehmens. Vor dem Hinter-
grund der individuellen Zielsetzungen der Sponso-
ringaktivitaten ist die Auswahl der Sportart entschei-
dend, in welche mit Sponsoringengagements inve-
stiert werden soll. Stehen die Endverbraucher und
nicht spezielle VIP-Kunden im Fokus des Engage-
ments, ist aus der Vielzahl der Sponsoringmdglichkei-
ten das unter Beriicksichtigung der notwendigen
[nvestitionen optimale Engagement auszuwahlen,
und zwar im Hinblick auf:

Abb. 1: Imageraum fiir Sportarten,
Events und Marken

ENGAGEMENT EMOTION

VALUES STATUS

Quelle: Ipsos Sponsorship Fitting

* Anzahl der zu erreichenden Kontakte
e Struktur der zu erreichenden Zielgruppen
* Image-Fitting von Engagement und Sponsor

Im Folgenden werden diese Auswahlkriterien speziell
fiir exklusive Sportarten untersucht.

Imagepositionierung von Sportarten

Ipsos hat in den vergangenen Jahren lber 300
Sportarten, Kulturbereiche, Events, Vereine und Ein-
zelpersonen als auch Marken und Unternehmen mit
dem Tool [psos SPONSORSHIP FITTING' untersucht.
Die » Abbildung 1 zeigt den Aufbau des Imagerau-
mes und die Imagepositionierung einiger beschrei-
bender Merkmale.

Der Imageraum besteht aus den vier Bereichen Emo-
tion, Status, Values und Engagement. Das Item
Jexklusiv” ist im rechten unteren Quadranten Status
zusammen mit ,erfolgreich” und ,am Geld interes-
siert” positioniert. Es ist ein eher statusorientiertes
Merkmal, das zwar mit einer wertorientierten Aus-
richtung korrespondieren kann, aber deutlich abge-
setzt ist von den Dimensionen soziales Engagement
und Emotion.

Neben diesen Eigenschaften kénnen in den Image-
raum auch die dahinter stehenden Marken und
aktuellen sowie potenziellen Betadtigungsfelder posi-
tioniert werden. Sponsoren wird dabei sowohl die
aktuelle Wahrnehmung der eigenen Marke(n) als
auch die der Wettbewerber aufgezeigt. Stimmt das
aktuelle Image mit den Unternehmenszielen {berein,
sollten Aktivitaten bei Sponsorships gewahlt werden,
die dieses Image festigen. Wird eine Anderung ange-
strebt, sollte in Betétigungsfelder investiert werden,
die diesen Imagetransfer ermdglichen kénnen. Der
Vergleich mit dem Wettbewerb ist unerlasslich, um
eine unique Positionierung zu festigen bzw. anzustreben.
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Abb. 2: Die Ndhe von Marken

und Sponsoringfeldern
ENGAGEMENT EMOTION
| Alfa Romeo
*n B HUGO BOSS
lexklusiv  BMW
m Mercedes Benz
VALUES STATUS

Quelle: Ipsos Sponsorship Fitting

Fitting von Marken
und Exklusivsportarten

In > Abbildung 2 sind unter dem Aspekt Exklusivitat
beispielhaft einige Sportarten und Marken positio-
niert. Golf, Segeln und Tennis werden in der Bevolke-
rung als exklusiv wahrgenommen, wobei Golf im Ver-
gleich eine herausgehobene Position einnimmt. Die
Sportart Snowboarding hingegen hat keine in Rich-
tung Status gehende exklusive, aber eine in Richtung
Emotion gehende einzigartige Position fiir Sponsoren.
Die Automobilhersteller MercedesBenz, BMW, Alfa
Romeo und die dargestellte Modemarke HUGO BOSS
sind Beispiele fiir Marken, die in der Bevolkerung mit
statusorientierten Merkmalen behaftet sind. Fiir
diese Marken bieten diese Engagements in den als
exklusiv angesehenen Sportarten Potenzial, ihre Posi-
tionierung zu festigen.

Ein Blick auf die aktuellen Sponsoringengagements
der Unternehmen bestatigt diese These aus Sponso-
rensicht. So ist HUGO BOSS seit 2003 aktiv im Segel-
sport mit dem Sponsoringengagement beim Rolex
Fastnet Race in England vertreten. Diese Zusammen-
arbeit wird im Jahr 2005 u.a. mit dem Start beim
Vendeé Rennen fortgesetzt. Imagemerkmale des
Segelsports wie Eleganz oder Prestige kdnnen auf die
Marke HUGO BOSS iibertragen werden. Auch BMW
setzt auf Sponsoringengagements im exklusiven Rah-
men im Golfsport, welche auf einer eigenen Website
(www.bmw-golfsport.com) intensivkommuniziert
werden und auch beim Segeln. Im Segelsport enga-
giert sich BMW fern ab der Heimat, aber nahe wich-
tiger Méarkte beim America’s Cup mit dem Oracle
BMW Racing Team und auch in heimischen Gewas-

sern bei der Swedish Match Tour und der Kieler
Woche. Innovative Technik, hohe Qualitdtsanspriiche
und Leistungsorientierung will Audi mit dem Audi
Baltic Match Race kommunizieren. Auch der Konkur-
rent aus Stuttgart hat sich dem Segeln als Titelspon-
sor bei Daimler Chrysler North Atlantic Challenge
verschrieben.

Nicht zuletzt bieten diese Sportarten eine besondere
Kommunikationsplattform im Vergleich zu nicht
exklusiven Sportarten fiir den direkten Dialog mit
Kunden und zur Umsetzung von Kundenbindungs-
malnahmen. Das hautnahe Verfolgen einer Segelre-
gatta im Beiboot des Sponsors oder ein Schnupper-
Golfkurs im Rahmen eines Golfturniers bieten ganz
andere Maoglichkeiten als der Besuch einer VIP-Loge
wahrend eines FuBballspiels.

_Exklusive Sportarten
mit exklusiven Zielgruppen

Inwieweit mit den exklusiven Sportarten Golf und
Segeln auch wirklich exklusive Zielgruppen erreicht
werden kdnnen, zeigt die »Abbildung 3. Exklusive
Zielgruppen sind hier umschrieben mit den Merkma-
len hohe Schulbildung (Abitur oder Hochschulab-
schluss), hohes Einkommen (monatliches Haushalts-
Nettoeinkommen von mindestens € 3.000) und Top-
Entscheider in Unternehmen (Selbstandige oder lei-
tende Position im Unternehmen). Abgerundet wird
die Darstellung um die sozio-demografischen Merk-
male Alter und Geschlecht.

Der Vergleich der Gesamt-Bevolkerung mit den Golf-
sport- und Segelsportinteressierten verdeutlicht signi-
fikante Unterschiede hinsichtlich der Merkmale Bil-
dung, Einkommen und Entscheider-Level. Hinter die-
sen beiden Sportarten stehen deutlich exklusivere
Zielgruppen.

Dariiber hinaus ist das Fanpotenzial iiberaus ménn-
lich und verfligt im Gegensatz zu einigen hier nicht
dargestellten exklusiven Kulturbereichen iiber eine
mit der Gesamtbevdlkerung weitgehend vergleichba-
re Altersstruktur.

Noch interessanter diirfte die Zielgruppenstruktur
beim aus Imagegesichtspunkten nicht exklusiven,
aber unique positionierten Snowboarding sein (
Abbildung 4). Die Fans sind im Vergleich zum Bevdl-
kerungsdurchschnitt extrem jung und verfiigen
gleichzeitig tiber hohe Bildung und hohes Einkom-
men. Die am Surfen Interessierten sind im Vergleich
zu Snowboarding ein wenig alter, aber hinsichtlich
der exklusiven Merkmale Bildung, Einkommen und
Top-Entscheider noch starker ausgepragt.



Abb. 3: Golf und Segeln: Sportarten fiir ein Top-Segment

Bevélkerung

Manner 48
Frauen 52

unter 34 Jahre 27
35 - 54 Jahre 35

55 + Jahre 37

Hohe Bildung
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Quelle: SPONSORING 2004,/2005
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Basis: 3.000 Personen ab 14 Jahren, Angaben in %

Abb. 4: Snowboarding und Surfen: Junge & finanzstarke Zielgruppe

Bevolkerung

Manner 48
Frauen 52

unter 34 Jahre 27
35 - 54 Jahre 35

55 + Jahre 37

Hohe Bildung
(Abitur/Universitat) 19

Ho heres Einkommen
(ii ber 3.000 Eiiro HHNE) 16

Top -Entscheider
(selbstandig, leitende Position) 10

Quelle: SPONSORING 20042005

In Zielgruppendefinitionen fir Marken flieBt fast
immer in irgendeiner Form auch das Merkmal Alter
ein. Deshalb wird zum Abschluss noch eine Art Land-
karte betrachtet (* Abbildung 5), die die Zielgrup-
pen einer Reihe von Sportarten nach dem Merkmal
Alter sowie nach dem auf Exklusivitat abzielenden
Merkmal Einkommen einordnet. Im Zentrum der
Landkarte befindet sich zur Orientierung der durch-
schnittliche Sportinteressierte: Er ist 45,6 Jahre alt
und lebt in einem Haushalt mit einem Nettoeinkom-
men von € 2.283. Wie bereits in der Zielgruppenana-
lyse gezeigt, bieten Golf, Segeln, aber auch Surfen

(Zielgruppenstruktur der Interessierten)

Snowboarding Surfen
s ! — B

_— ! s !
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Basis:3.000 Personen ab 14 Jahren, Angaben in %

und Snowboarding die Mdoglichkeit, Personen mit
hohem Einkommen zu erreichen. Die Unterschiede
der jeweils Interessierten im Hinblick auf das Alter
sind groB und damit auch die Auswahlmdglichkeiten
der Sponsoren.

Eine gewisse Sonderstellung unter den Sportarten
nimmt Tennis ein. Tennis hat in den letzten Jahren -
wie viele Studien belegen - nicht nur an Reichweite,
sondern auch seine jungen sowie exklusiven Ziel-
gruppen verloren. Mit Tennis wirklich exklusive Bevol-
kerungskreise anzusprechen, erscheint deshalb wenig
sinnvoll. Wie » Abbildung 2 zeigt, besitzt der weile
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Sport in der bundesdeutschen Bevdlkerung jedoch
nach wie vor ein exklusives Image. Sponsoren kénnen
somit das exklusive Image dieser Sportart nutzen,
indem sie auf diese Art und Weise gerade nicht exklu-
sive Bevolkerungsgruppen ansprechen.

Der bundesdeutsche Sport bietet ein auerordentlich
vielseitiges Angebot flir Sponsoren. Die zahlreichen
Sportarten verfligen nicht nur (iber eine sehr unter-
schiedliche Medienprasenz und einer davon in der
Regel abhdngenden GroBe des Fanpotenzials, son-
dern auch iiber sehr unterschiedliche Strukturen der
Zielgruppen und vor allem (iber eine sehr unter-
schiedliche Image-Wahrnehmung.

Fiir Sponsoren ist ein Abgleich mit dem eigenen
Image sowie der Struktur der eigenen Zielgruppe
sowohl in der Pre-Selection-Phase als auch kontinuier-
lich wahrend des Engagements unerlasslich.

Das Tool Ipsos SPONSORSHIP FITTING ermittelt das
Image von Sponsor, Gesponsertem, Testimonial,
Event, Sportart und vielen anderen Objekten getrennt
voneinander. Anhand von {iber 20 Imagestatements
werden sowohl Marken/Unternehmen als auch Spon-
soringengagements aus unterschiedlichen Bereichen
vom Probanden beurteilt. Bei der Abfrage werden alle
fiir die Beurteilung von Marken und Sponsorships
wichtigen Eigenschaften untersucht. Zu diesen geho-
ren unter anderem Emotion, Authentizitat, Innova-
tion, Distanz, ethische und auch 6konomische Werte.
Die grafische Darstellung erfolgt mittels Korrespon-
denzanalyse. Alle Objekte spannen gemeinsam einen
Imageraum auf Basis der bundesdeutschen Bevolke-
rung fiir Marken und Sponsoringbereiche auf.

Autoren: Hans-Peter Drews, Silke Stephan

Agenturportrat siehe Seite 140

Abb. 5: Zielgruppe von Sportarten nach Alter und Haushaltsnettoeinkommen
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Basis: 3.000 Personen ab 14 Jahren, jeweils Interessierte an der Sportart



