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Zusammenfassung

Mit der Studie «Sponsor Visions Schweiz» werden bereits
seit 2012 Entwicklungen und Trends im Schweizer Spon-
soring-Markt erhoben und festgehalten. Die vierte Ausgabe
der «Sponsor Visions Schweiz»-Studie halt die Erkenntnisse
des letzten Jahrzehntes fest und prasentiert aktuelle Daten
zum Schweizer Sponsoring-Markt.

Insgesamt basiert die Studie auf den Antworten von Un-
ternehmen, welche in einem oder mehreren Bereichen des
Sponsorings aktiv sind. Von den 93 befragten Unternehmen
sind 72 im Sport-Sponsoring, 26 im Medien-Sponsoring
und 55 im Kultur-Sponsoring tatig. Zudem engagieren sich
49 Unternehmen im Bereich Corporate Responsibility (CR),
welches die Bereiche Sozio-Sponsoring, Oko-Sponsoring
sowie Bildungs- und Wissenschafts-Sponsoring abdeckt.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass Sponsoring
weiterhin ein fester Bestandteil der Kommunikationsstra-
tegien der Unternehmen ist: 74 Prozent geben an, dass
Sponsoring in ihrem Unternehmen als Kommunikationsin-
strument fest etabliert ist und grundsétzlich nicht in Frage
gestellt wird (n=58). Im Jahr 2021 gibt eine Mehrheit von
24 Prozent der befragten Unternehmen zwischen 50'000
und 500'000 Schweizer Franken flr Sponsoring Engage-
ments aus. Gemessen an den gesamten Marktkommu-
nikationsausgaben sind die Sponsoring-Aufwendungen
mit einem Anteil von 25 Prozent im Jahr 2021 so hoch wie
noch nie zuvor — der Anteil lag in den vorgangigen Erhe-
bungen zuvor zwischen 22 und 23 Prozent. Basierend auf
diesen Ergebnissen kann somit nicht von einem Einbruch
der Sponsoring-Ausgaben aufgrund der Covid-19-Pande-
mie ausgegangen werden.

In Bezug auf die Aktivierung des Sponsorings zeigen die
Resultate, dass die befragten Unternehmen der Offent-
lichkeitsarbeit am meisten Bedeutung zuschreiben, dies
bereits seit Beginn der Studie im Jahr 2012. Wie in der
Erhebung im Jahr 2017 wird wiederum das Social-Me-
dia-Marketing als ebenfalls essenziell fUr die Aktivierung
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eines Sponsorings eingeschéatzt. Die Ergebnisse zeigen
weiter, dass mehr als zwei Drittel der befragten Unterneh-
men den Erfolg von Sponsoring-Massnahmen Uber die
Erreichung der Bekanntheits- und Imageziele bewerten.
Schliesslich kann eine Zunahme der Verwendung verschie-
dener Planungs- und Kontrollinstrumente festgestellt wer-
den, was auf eine voranschreitende Professionalisierung
des Sponsorings hindeutet. Die befragten Unternehmen
setzen am haufigsten eine Zielgruppenanalyse zur Planung
und ein Social-Media-Monitoring zur Kontrolle ein. Die be-
fragten Unternehmen sind zudem auch im Jahr 2021 mehr-
heitlich zufrieden mit ihren Sponsoring-Engagements und
planen, diese im nachsten Jahr fortzuflhren.

Die Sozialen Medien spielen aktuell eine noch gréssere
Rolle, als dies bei vergangenen «Sponsor Visions Schweiz»-
Studien der Fall war: Im Jahr 2021 bespielen alle befragten
Unternehmen mindestens einen Social-Media-Kanal, dabei
wird LinkedIn von den befragten Unternehmen am hau-
figsten genutzt. Die Unternehmen geben an, ihre Social-
Media-Kanéle grdsstenteils zur Verbreitung von Zusatzin-
formationen zu gesponserten Events, Projekten oder Te-
stimonials sowie zur Bekanntmachung des Unternehmens
beziehungsweise der Marke zu verwenden. Fast alle der
befragten Unternehmen posten Sponsoring-Themen auf
ihren Social-Media-Kanalen.

Das Sport-Sponsoring ist seit Beginn der Durchflihrung der
«Sponsor Visions Schweiz»-Studie der beliebteste Spon-
soring-Bereich. In den letzten zehn Jahre sind mindestens
72 Prozent in diesem Bereich aktiv, im Jahr 2021 sind es
77 Prozent der 93 befragten Unternehmen. In Bezug auf
die unterstitzten Sportarten zeigt sich, dass 84 Prozent
der befragten Unternehmen mindestens zwei verschiedene
Sportarten sponsern, wobei sich Fussball und Eishockey
an der Spitze halten. Den gréssten Zuwachs verzeichnet
wie bereits 2017 der E-Sport: Im Jahr 2021 geben 15 Pro-
zent der befragten Unternehmen an, ein Sponsoring in
diesem Bereich zu betreiben (n=68). 2017 waren es erst 5
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Prozent der Unternehmen (n=57). Ferner sind 81 Prozent
der befragten Unternehmen in mindestens drei Bereichen
des Sport-Sponsorings aktiv, am haufigsten im Banden-
sponsoring und im Event-Sponsoring (jeweils 72 %, n=68).

Das Medien-Sponsoring wird seit Beginn der «Sponsor Vi-
sions Schweiz»-Studie von den wenigsten Unternehmen
betrieben. Im Jahr 2021 sind es 28 Prozent der 93 befrag-
ten Unternehmen. Diejenigen, die in diesem Bereich aktiv
sind, engagieren sich am haufigsten im TV-Sponsoring:
Free TV und Internet-Sponsoring. Diese beiden Sponso-
ring-Arten halten sich bereits seit 2012 auf den vorderen
Platzen. Der Bereich Tageszeitung-Sponsoring hat seit
2012 stark an Bedeutung verloren. Die befragten Unter-
nehmen weisen grundsatzlich ein breites Portfolio im
Medien-Sponsoring auf, mehr als drei Viertel der Unterneh-
men sind in mindestens zwei Bereichen aktiv (n=17).

Das Kultur-Sponsoring kann seit der ersten Durchfih-
rung der «Sponsor Visions Schweiz»-Studie das grdsste
Wachstum verzeichnen: 2021 sind 59 Prozent der befrag-
ten Unternehmen in diesem Bereich aktiv (n=93), 2012
waren es noch 49 Prozent. Mit 54 Prozent Anteil engagie-
ren sich die Unternehmen am haufigsten im Bereich Rock-
und Popmusik.

Das Corporate-Responsibility-Sponsoring ist gemessen
am Anteil der Unternehmen, der diese Art von Sponso-
ring betreibt, stabil geblieben: Seit 2012 engagieren sich
jeweils rund die Halfte der befragten Unternehmen im Be-
reich des CRs, 2021 sind es 53 Prozent (n=93). Davon
sind 86 Prozent im Sozio-Sponsoring und 57 Prozent je-
weils im Oko-Sponsoring sowie im Bildungs- und Wissen-
schafts-Sponsoring tatig. Die Ergebnisse zu den einzelnen
Teilbereichen zeigen auf, dass das Oko-Sponsoring das
starkste Wachstum verbuchen kann. Dieses wird gemass
den befragten Unternehmen auch in Zukunft an Bedeutung
gewinnen.

Zusammenfassend zeugen die Ergebnisse von einem sta-
bilen Schweizer Sponsoring-Markt. Die Pandemie scheint
zumindest auf die finanziellen Engagements der Unterneh-
men keinen Einfluss zu haben. Nebst einer zunehmenden
Professionalitat im Sponsoring-Bereich, was sich unter
anderem in der Zunahme an Vielfalt der eingesetzten Pla-
nungs- und Kontrollinstrumente der Unternehmen zeigt,
lasst sich auch eine steigende Bedeutung der Sozialen
Medien fUr das Sponsoring beobachten. Das Sport- und
Kultur-Sponsoring koénnen ein Wachstum verzeichnen,
wahrend der Anteil der Unternehmen, die sich im Medien-
sowie im Corporate-Responsibility-Sponsoring engagie-
ren, in etwa stabil geblieben ist.
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SPONSORING-BEREICHE

Q 72%

Sport: Fussball und Eishockey werden
am haufigsten gesponsert.

CR: Karitative Einrichtungen und der Klima-
schutz werden am meisten unterstlitzt.

oo

Kultur: Film inkl. Festivals und Klassische
Musik sind am beliebtesten.

m 24%

Medien: TV-Sponsoring: Free-TV und Internet-
Sponsoring werden am haufigsten betrieben.

Die Erste Erhebung von Daten
zum Sponsoring-Markt Schweiz
zeigt, dass sowohl grosse als

auch kleine Firmen im Sponsoring
aktiv sind.

SPONSORING-BEREICHE

« -

Sport: Fussball und Eishockey halten
sich an der Spitze.

Jromss

Kultur: Rock- und Popmusik und Film inkl.

Festivals werden am meisten gesponsert.

Q

CR: Universitats- und Forschungsprojekte
und Klimaschutz werden am haufigsten
unterstitzt.

ff o

Medien: Internet-Sponsoring und Radio-
Sponsoring wird am haufigsten gewahit.

Das Sponsoring wird
/" zunehmend professionali-

siert, indem Unternehmen
verschiedene Massnahmen zur

Aktivierung ihres Sponsoring-
Engagements einsetzen.

SPONSORING-BEREICHE

Q 80%

Sport: Fussball und Eishockey bleiben am
beliebtesten.

CR: Universitats- und Forschungsprojekte sowie
Klimaschutz werden am haufigsten unterstitzt.

o

Kultur: Rock- und Popmusik und klassische
Musik werden am meisten gesponsert.

m 31%

Medien: TV-Sponsoring: Free-TV und Internet-
Sponsoring werden am ehesten betrieben.

Die Sozialen Medien neh-
% men eine zentrale Stellung

in der Sponsoring-Strategie
der Unternehmen ein.

SPONSORING-BEREICHE

Q 77%

Sport: Fussball und Eishockey werden
immer noch am haufigsten gesponsert.

oo

Kultur: Rock- und Popmusik, Theater und
Schauspiel sowie klassische Musik werden
am haufigsten unterstiutzt.

‘( 53%

CR: Klimaschutz und karitative Einrichtungen
werden am meisten gewahit.

m 28%

Medien: TV-Sponsoring: Free-TV und Internet-
Sponsoring werden am meisten betrieben.

Die Digitalisierung

beeinflusst den Schweizer

Sponsoring-Markt: E-Sport
wird von mehr Unternehmen unter-
stiitzt und ein Wachstumspotential
zugeschrieben.



1. Einleitung

1. Einleitung

Zur Einfihrung wird in diesem Kapitel ein Uberblick Uiber
die Trendstudie «Sponsor Visions Schweiz 2022» sowie der
teilnehmenden Unternehmen gegeben, um die nachfolgen-
den Ergebnisse einordnen zu kdnnen.

1.1. HINTERGRUND UND ZIELE DER
TRENDSTUDIE

Mit der empirischen Studie «Sponsor Visions Schweiz»
erheben das Zentrum flr Kulturmanagement (ZKM) der
ZHAW School of Management and Law und der Fachver-
band fir Sponsoring in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz (FASPO) seit 2012 bereits zum vierten Mal rele-
vante Daten zum Sponsoring-Markt Schweiz. In dieser
Ausgabe der «Sponsor Visions Schweiz»-Studie werden
die Ergebnisse vergangener Erhebungen zu Trends und
Entwicklungen im Schweizer Sponsoring-Markt neu auf-
gearbeitet und mit aktuell erhobenen Daten in einer ver-
gleichenden Analyse prasentiert. Fokus der Studie bilden
dabei die vier Sponsoring-Bereiche Sport, Kultur, Medien
und Corporate Responsibility (CR). Die Studie ermdglicht
den im Sponsoring tatigen Unternehmen Zugang zu rele-
vanten aktuellen Erkenntnissen, den Entwicklungen sowie
Trends des Sponsoring-Markts Schweiz. Des Weiteren
berlicksichtigt die Studie die Gegebenheiten rund um die
Covid-19-Pandemie und deren Einfluss auf den Sponso-
ring-Markt.

1.2. STUDIENDESIGN

Fur die Datenerhebung wird ein Multi-Methoden-Verfah-
ren angewendet. Die Datengenerierung erfolgte einer-
seits mittels einer Online-Umfrage. Die Entwicklung des
Fragebogens basiert auf der analogen Studie «Sponsor
Visions» aus Deutschland.

Der Fragebogen ist in folgende flnf Teile gegliedert:
A. Zielgruppenvalidierung
B. Status quo der Sponsoring-Aktivitaten 2021

Sponsor Visions Schweiz 2022

C. Sponsoring im gesamten Kommunikationskonzept

o

Kontrolle, Planung und Steuerung des Sponsorings
E. Trend und Prognose zur Entwicklung des
Sponsoring-Marktes bis 2023

Die Online-Umfrage wurde mithilfe der Umfrage-Software
Qualtrics programmiert und mit der Statistik-Software
SPSS Statistics ausgewertet. Im September 2021 wur-
de die Umfrage Uber die grossen Schweizer Sponsoring-
Verbande Schweizer Werbe-Auftraggeberverband (SWA),
Fachverband ftir Sponsoring (FASPO), Sponsoring Schweiz
sowie Felten & Compagnie und Uber das Netzwerk des
ZKM gestreut. Zusatzlich wurde ein Aufruf zur Umfrageteil-
nahme im Newsletter der Fachzeitschrift Sponsoring Extra
veroffentlicht.” Der Fragebogen wurde insgesamt 121-mal
aufgerufen, wovon 93 Personen angeben, dass sie Aus-
sagen zu den Sponsoring-Aktivitdten ihres Unternehmens
machen kdnnen. Somit besteht das fur die Analysen ver-
wendete Sample aus 93 Antworten. Gemessen an den Mit-
gliederzahlen der Sponsoring-Verbande, deckt die Studie
etwa 10 Prozent der Schweizer Unternehmen, welche sich
im Sponsoring engagieren, ab.

Als Ergdnzung zur Online-Umfrage wurden Exper-
tinnen und Experten aus der Sponsoring-Praxis
interviewt. Insgesamt 17 Personen haben im Online-
Fragebogen angegeben, fur weitere Gesprache zur
Verflgung zu stehen. Diese Personen wurden ange-
schrieben und zwdlf haben sich am Interview beteiligt.
Zusatzlich wurden weitere Expertinnen und Experten,
welche nicht bereits an der Online-Umfrage teilge-
nommen haben, fir Stellungsnahmen zu einzelnen
Ergebnissen angefragt. Diese Kombination aus Online-
Befragung und Interviews ermdglicht es, ein fundiertes und
vertieftes Verstdndnis der aktuellen Entwicklungen und
Trends im Schweizer Sponsoring-Markt zu erlangen.

1 Die Herausgebenden bedanken sich herzlich fir die Unterstitzung durch Sponsoring Extra.
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1.3. TEILNEHMENDE DER STUDIE

Im Sample flr die nachfolgenden Analysen sind Unterneh-
men aus Uber 20 Branchen vertreten. Am héufigsten sind
die Unternehmen in den Bereichen Banken/Finanzdienst-
leistungen (21 %), Milchprodukte (17 %) und Sportartikel
(13 %) tatig (n=88). Die teiinehmenden Unternehmen en-
gagieren sich des Weiteren in verschiedenen Bereichen des
Sponsorings, teilweise auch in mehreren. Von den 93 teil-
nehmenden Unternehmen sind 72 im Sport-Sponsoring, 26
im Medien-Sponsoring und 55 im Kultur-Sponsoring tatig.
Zudem engagieren sich 49 Unternehmen im Bereich CR,
welches die Bereiche Sozio-Sponsoring, Oko-Sponsoring
und Bildungs- und Wissenschafts-Sponsoring abdeckt
(vgl. Abbildung 1).

Hinsichtlich der Grosse der Unternehmen zeigt sich, dass
sowohl kleine Unternehmen mit unter 100 Beschéftigten
als auch grosse Unternehmen mit Uber 10'000 Angestell-
ten im Sponsoring aktiv sind. Im analysierten Sample be-
schéftigen 30 Prozent der befragten Unternehmen zwi-
schen 1'000 und 4'999 Personen, 19 Prozent gehodren
der Kategorie «Weniger als 200 Beschaftigte» an und 16
Prozent geben an, mehr als 10'000 oder mehr Angestell-
te zu haben (n=88). Diese Ergebnisse sind in Abbildung
2 veranschaulicht. BezUglich der Sponsoring-Bereiche

Abb. 1

ANZAHL UNTERNEHMEN PRO SPONSORING-BEREICH

1. Einleitung

lasst sich feststellen, dass grossere Unternehmen eher im
Bereich CR vertreten sind als kleinere (Cramers V=.455,
p=.006, n=88). Ansonsten finden sich jedoch keine
Zusammenhénge zwischen der Unternehmensgrdsse und
dem Sponsoring-Bereich.

Innerhalb der Unternehmen nehmen Personen, welche die
Umfrage ausgeflllt haben, verschiedene Positionen ein.
Davon tragen insgesamt 71 Prozent selbst die Hauptver-
antwortung fur Sponsoring-Massnahmen ihres Unterneh-
mens (n=388). Des Weiteren arbeiten die befragten Per-
sonen zu 42 Prozent in der Marketing-/Werbeabteilung.
Weitere 31 Prozent gehdren der Sponsoring-Abteilung an
und 13 Prozent sind Teil der Geschéftsleitung. Die weiteren
Befragten teilen sich auf andere Abteilungen (9 %), Ver-
triebsteilung (2 %), PR-Abteilung (2 %) oder die CR-Abtei-
lung (1%) auf (N=288).

Angaben in absoluten Zahlen, Mehrfachnennungen mdglich, n=93

Sport I EEmmmEmmmmmmmmm——————— 72
Kultur I 55

CR I 49

Medien I 26

50 60 70 80 90

11
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Abb. 2

GROSSE DER BEFRAGTEN UNTERNEHMEN
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Angaben in %, n=88

Weniger als 200 Beschéaftigte
200 bis 499 Beschaftigte

500 bis 999 Beschaftigte
1'000 bis 4'999 Beschaftigte
5'000 bis 9'999 Beschaftigte
10'000 oder mehr Beschaftigte
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2. Status Quo des Schweizer Sponsoring-Markts 2021

2. Status Quo des Schweizer
Sponsoring-Markts 2021

Das folgende Kapitel beschreibt den aktuellen Stand des
Schweizer Sponsoring-Markts aus Sicht der Unternehmen.
Dabei wird zusétzlich auf die Covid-19-Pandemie und de-
ren Auswirkungen auf die Sponsoring-Engagements der
Unternehmen eingegangen.

2.1. COVID-19-PANDEMIE UND SPONSORING
Im Jahr 2020 hat der Ausbruch des SARS-CoV-2-Virus
(Covid-19-Virus) eine Pandemie und eine weltweite Aus-
nahmesituation ausgeldst. Um dieser entgegenzuwirken,
hat die Schweiz verschiedene Massnahmen erlassen. Die-
se haben wirtschaftliche und gesellschaftliche Auswirkun-
gen zur Folge, da beispielsweise Unternehmen der Dienst-
leistungsbranche ihren Betrieb einstellen oder viele Events
aus der Sport- und Kulturbranche abgesagt werden muss-
ten.® Dies hatte zu Unsicherheiten in Bezug auf die Weiter-
flhrung der Sponsoring-Engagements der Unternehmen

fihren kénnen, denn zum einen sind die Unternehmen
teilweise in einer finanziell schwierigen Lage, zum anderen
fehlt mit den abgesagten Live-Events die Sichtbarkeit des
Sponsoring-Engagements.* Doch wie folgende Ergebnisse
zeigen, sind Unternehmen ihren Sponsoring-Engagements
treu geblieben. Aufgrund dieser ausserordentlichen Lage
wird der mégliche Einfluss der Pandemie auf verschiede-
ne Aspekte des Sponsorings in dieser Studie thematisiert.
Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Pandemie ge-
messen an der Hohe der Ausgaben keine direkten finanzi-
ellen Auswirkungen auf die Sponsorships haben. Geméass
den Interviews mit den Expertinnen und Experten hat die
Pandemie vielmehr ein Bewusstsein daflr geschaffen, in
Zukunft neue, digitale Wege fur die Aktivierung des Spon-
soring-Etats zu wahlen.

«Bel den zukunftigen Aktivierungen rund um
unsere Partnerschaften werden wir sehr stark
auf die Erfahrungen wahrend der Pandemie und
der «<neuen Welt» nach COVID Rucksicht
nehmen mussen (bspw. neue Arbeitsmodelle,

Tele-Working, digitale BedUrfnisse).»

Adrian Wyss, Leiter Sponsoring Schweiz UBS AG

3 Vgl. SECO (2021)
4 Vgl. Jordan (2020)
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2.2. DIE BEDEUTUNG VON SPONSORING
AUS SICHT DER UNTERNEHMEN

Sponsoring hat sich als Kommunikationsinstrument in der
Schweiz etabliert. Unter Sponsoring wird ein Instrument
zur Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle
verschiedener Aktivitdten verstanden, welches «mit der
Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistun-
gen eines Unternehmens (Sponsor) an eine Einzelperson,
Gruppe oder Organisation (Gesponserte) gegen Gewahr-
leistung von Rechtepaketen zur kommunikativen und/oder
kommerziellen Nutzung in Verbindung steht, um Ziele der
Kommunikation zu erreichen»®> umschrieben werden kann.
Aufgrund von Informationstberflutung Uber die klassischen
Werbekandle gewinnt das Sponsoring zunehmend an
Bedeutung, nicht zuletzt auch deshalb, weil Konsumen-
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tinnen und Konsumenten Sponsoring grundsétzlich als
positiv wahrnehmen.® Dies bestéatigt auch eine Mehrheit
der befragten Unternehmen, denn 74 Prozent geben an,
dass Sponsoring in ihrem Unternehmen als Kommuni-
kationsinstrument fest etabliert ist und grundséatzlich
nicht in Frage gestellt wird (n=58). Zudem verfligen
ebenfalls 74 Prozent der Unternehmen Uber ein lang-
fristiges Sponsoring-Konzept, was die Bedeutung von
Sponsoring als  Kommunikationsinstrument  zusatzlich
untermauert (n=58). Ferner geben 62 Prozent an, dass
klassische Kommunikation und Sponsoring aufeinander
abgestimmt werden und bei 47 Prozent wird der Sponso-
ring-Etat zusammen mit weiteren Kommunikationsausga-
ben budgetiert (n=58). Die Ergebnisse aller Aussagen sind
in Abbildung 3 dargestellt.

Angaben in %, Mehrfachnennungen maéglich, n=58

Sponsoring ist in unserem Unternehmen als Kommunikationsinstrument
fest etabliert und wird grundsétzlich nicht mehr in Frage gestellt.

Unser Unternehmen verfligt Uber ein langfristiges
Sponsoring-Konzept.

Bei Sponsorings steht fir uns Content-Generierung
zunehmend im Fokus.

Es ist uns wichtig, dass auch die Mitarbeitenden hinter
einem Sponsoring-Engagement stehen.

Klassische Kommunikation und Sponsoring-Massnahmen
sind bei uns aufeinander abgestimmt.

Der Sponsoring-Etat wird mit den anderen Kommunikationsausgaben
zusammen budgetiert.

Sponsoring und CRM werden bei uns zunehmend vernetzt.
Im Entscheidungsprozess fur ein Sponsorship greifen wir auf Daten
aus den zentralen Markt-Media-Studien (z. B. MA Sponsoring) zurtck.

Unternehmensintern gibt es immer wieder einen starken
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Rechtfertigungsbedarf flr das Sponsoring. I 7
Wir sehen Sponsoring vorrangig als Standortmarketing. I 2
Bei der Bewertung eines Sponsoring-Engagements gelten die gleichen - °
Leistungskriterien, z. B. GRP und TKP wie in der klassischen Werbung.
Zwischen Sponsoring und Mazenatentum besteht fir uns H 2
kein Unterschied.
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5 Vgl. Tomczak et. al. (2006, S. 47)
6 Vgl. Bruhn (2003)
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Ausgaben fur die Marktkommunikation

Im Jahr 2021 gestalten sich die Ausgaben fUr die gesamte
Marktkommunikation der befragten Unternehmen ahnlich
wie in den vorherigen Jahren, es kénnen keine grosseren
Abweichungen festgestellt werden. Somit ist auch die Pro-
gnose aus dem Jahr 2017, dass die Ausgaben im Bereich
der Marktkommunikation gleichbleiben wird, etwa ein-
getroffen. Seit der ersten Erhebung im Jahr 2012 gibt die
Mehrheit der Unternehmen zwischen 50'000 und 2,5 Mil-
lionen Schweizer Franken fir Marktkommunikation aus
(2012: 16%, n=92; 2014: 21%, n=104; 2017: 33%,
n=73; 2021: 32%, n=93). Im Jahr 2021 wurde diese
Kategorie erstmals detaillierter abgefragt. Es zeigt sich,
dass von den 25 Unternehmen, welche 2021 ange-
ben, zwischen 50'000 und 2,5 Millionen Schweizer
Franken im Bereich Marktkommunikation auszugeben,
36 Prozent zwischen 1 und 2,5 Milionen Schweizer
Franken ausgeben, wahrend 24 Prozent zwischen 500'000
und 1 Million Schweizer Franken, jeweils 20 Prozent zwi-
schen 150'000 und 500'000 Schweizer Franken resp.
zwischen 50'000 und 150'000 Schweizer Franken fur
Marktkommunikation aufwenden. Von den befragten
Unternehmen geben zudem 41 Prozent an, dass sich
die Kosten fur die Marktkommunikation im Jahr 2023
nicht verandern werden. Weitere 17 Prozent gehen von
steigenden Ausgaben in diesem Bereich aus und 11 Pro-
zent prognostizieren sinkende Ausgaben im Jahr 2022.
Insgesamt 8 Prozent der Unternehmen &aussern sich nicht
zu dieser Frage (n=75).

Sponsoring-Aufwendungen

Ausgaben flr Sponsoring-Aufwendungen machen seit Be-
ginn der «Sponsor Visions Schweiz»-Studie im Jahr 2012
einen grossen Teil der Marktkommunikationsausgaben
aus. Dies zeigt sich auch im aktuellen Erhebungszeitraum:
Im Jahr 2021 betragt der Anteil der Sponsoring-Aufwen-
dungen im Verhaltnis zu den gesamten Ausgaben fur
Marktkommunikation im Schnitt 25 Prozent. Das Mini-
mum liegt bei 3 Prozent und das Maximum bei 70 Pro-

7  SD=Standardabweichung
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zent (SD"=16.869, n=58). Im Vergleich zu den Werten
aus den vorherigen Studien ist der Anteil der Sponsoring-
Aufwendungen im Verhaltnis zu den gesamten Marktkom-
munikationsausgaben gestiegen: 2012 betrug der Anteil
durchschnittlich noch 23 Prozent (2014: 22 %; 2017: 23 %).

Im Jahr 2021 betragt der Anteil der Sponso-
ring-Aufwendungen im Verhaltnis zu den ge-
samten Ausgaben fur Marktkommunikation
im Schnitt 25 Prozent — 2012 waren es noch
23 Prozent.

Die Ausgaben fur Sponsoring-Aufwendungen sind im De-
tail wie folgt verteilt: Im Jahr 2021 gibt eine Mehrheit von
24  Prozent der befragten Unternehmen zwischen
50'000 und 500'000 Schweizer Franken fur Sponsoring-
Engagements aus. Weitere 17 Prozent wenden zwischen 1
Million und 3 Millionen Schweizer Franken auf und 15 Pro-
zent geben an, Ausgaben in der Hohe zwischen 500'000
und 1 Million Schweizer Franken zu tatigen. Insgesamt
11 Prozent der Unternehmen geben mehr als 5 Millionen
Schweizer Franken aus, wahrend 9 Prozent Sponso-
ring-Kosten von weniger als 50'000 Schweizer Franken
verzeichnen. 7 Prozent haben zudem Sponsoring-Aufwen-
dungen zwischen 3 und 5 Millionen Schweizer Franken. 17
Prozent der Unternehmen beantworten diese Frage nicht
(n=93). Diese Verteilung der Sponsoring-Aufwendungen
ist Uber die Jahre ahnlich geblieben. Es lasst sich jedoch
eine Abnahme der tieferen Engagements von unter 50'000
Schweizer Franken und eine Zunahme der mittelhohen Auf-
wendungen zwischen 50'000 und 5 Millionen Schweizer
Franken beobachten, mit Ausnahme der Kategorie von
3 bis 5 Millionen Schweizer Franken (vgl. Abbildung 4).
Basierend auf diesen Ergebnissen kann nicht von
einem Einbruch der Sponsoring-Ausgaben aufgrund
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der Pandemie ausgegangen werden. Des Weiteren lasst
sich ein mittelstarker Zusammenhang zwischen der
Grosse eines Unternehmens und der Hoéhe der Spon-
soring-Aufwendungen beobachten (Cramers V=.401,
p=.001, n=75). Hinsichtlich der Prognose flir das folgende
Kalenderjahr schatzen die meisten Unternehmen, dass die
Ausgaben unverandert bleiben (55 %), wahrend 17 Prozent
von sinkenden und 21 Prozent von steigenden Kosten aus-
gehen. 7 Prozent der befragten Unternenmen dussern sich
nicht zu dieser Frage (n=75).

Abb. 4

SPONSORING-AUFWENDUNGEN IM ZEITVERGLEICH
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Aktivierung

Die Sponsoring-Aktivierung ist von entscheidender Be-
deutung, denn ohne entsprechende Bekanntmachung
durch verschiedene Kommunikationsmassnahmen fur die
definierten Zielgruppen schafft ein Sponsoring-Engage-
ment den Unternehmen keinen Nutzen.® Somit sollte den
Unternehmen bewusst sein, dass ein Sponsoring nicht
nur mit Investitionen in Rechtekosten verbunden ist,
sondern auch Gelder fur die Aktivierung notig sind.
Gemass den befragten Unternehmen kommt der Offent-
lichkeitsarbeit die héchste Bedeutung in Bezug auf die

Angaben in %, Mehrfachnennungen méglich
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Anmerkungen: Im Jahr 2012 wurde eine abweichende Skalierung verwendet, weshalb diese Daten nicht dargestellt werden.

8  Vgl. Schwizer und Reinecke (2017); O'Reilly und Lafrance Horning (2013)
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Aktivierung des Sponsorships zu. Auf einer Skala von 1
(= keine Bedeutung) bis 4 (= hohe Bedeutung) bewerten
die Unternehmen diese Massnahme im Schnitt mit 3.3
(SD=0.201). Ebenfalls fir bedeutsam befinden die Befrag-
ten das Social-Media-Marketing, welches im Durchschnitt
mit 3.2 (SD=0.120) bewertet wird. Diese beiden Mass-
nahmen waren bereits bei der Erhebung im Jahr 2017 an
der Spitze, die Offentlichkeitsarbeit sogar seit der zweiten
Ausgabe der Studie im Jahr 2014, in der die Frage erst-
mals aufgenommen wurde. Erstmalig erhoben wurden die
Massnahmen Hybride Events und Gamification, welche
jedoch geméass den befragten Unternehmen aktuell (noch)
keine grosse Bedeutung einnehmen. Die Ergebnisse sind in
Abbildung 5 dargestellt.

Gemass den befragten Unternehmen
kommt der Offentlichkeitsarbeit die hdchste
Bedeutung in Bezug auf die Aktivierung des
Sponsorships zu.

Werden die verschiedenen Bereiche Sport-, Medien-, Kul-
tur- und CR-Sponsoring in Bezug auf die verwendeten
Massnahmen zur Aktivierung miteinander verglichen, so
zeigen sich mehrheitlich keine Unterschiede in der Ein-
schatzung der Bedeutung der abgefragten Massnahmen.
Die Massnahmen «Hospitality» und «Event-Marketing» wer-
den flr das CR- sowie Medien-Sponsoring als eher weni-
ger bedeutsam eingeschatzt, wahrend diese beiden Mas-
sahmen in den Bereichen Sport- und Kultur-Sponsoring als
eher bedeutsam bewertet werden. Dagegen scheint das
Aktivierungsinstrument «Offentlichkeitsarbeit/Public Rela-
tions» flr das CR- und Medien-Sponsoring bedeutsamer
zu sein als fur Sport- und Kultur-Sponsoring, wobei auch
diese Bereiche dieses Instrument verwenden. Die detaillier-
ten Ergebnisse sind in Abbildung 6 illustriert.
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Abb. 5

BEDEUTUNG
VERSCHIEDENER MASS-
NAHMEN ZUR AKTIVIERUNG

Angaben in Mittelwerten

Offentlichkeitsarbeit/
Public Relations

Social-Media-Marketing
(organisch/bezahlt)

Event Marketing
(allgemein)

Klassische Kommunikation/
Werbung*

Unternehmensinterne
Kommunikation

Hospitality

Verkaufsforderung

Influencer-Marketing

Loyalitatsprogramme

Hybride Events (Live-
Hospitality & interaktive
Streams)

Gamification

Nutzung von AR-/VR-
Techniken
(AR-/VR-Instrumente)

1 2 3 4
keine hohe
Bedeutung Bedeutung

* (Print-, Radio-, TV-, Kino-, Display-, Aussenwerbung)
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Abb. 6

BEDEUTUNG DER AKTIVIERUNGSINSTRUMENTE PRO SPONSORING-BEREICH
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Angaben in Mittelwerten

— Sport (n=54)

— Medien (n=13)
Kultur (n=32)

= CR(n=22)

4.0

Loyalitétsprogramme

Gamification

Event-Marketing
(allgemein)

Unternehmensinterne
Kommunikation

Verkaufsforderung

Offentlichkeitsarbeit/
Public Relations

Hospitality

Klassische Kommunikation/Werbung
(Print-, Radio-, TV-, Kino-,
Display-, Aussenwerbung)

Social-Media-Marketing
(organisch/bezahlt)

Influencer-Marketing

Nutzung von AR-/VR-Techniken
(AR-/VR-Instrumente)

Hybride Events
(Live-Hospitality & interaktive Streams)

Anmerkungen: 1 (= keine Bedeutung), 4 (= hohe Bedeutung)

Zielsetzung, Planung und Kontrolle

Mit ihrem Sponsoring-Engagement verfolgen die Unter-
nehmen verschiedene Ziele. Die Ergebnisse zeigen, dass
mehr als zwei Drittel der befragten Unternehmen den Er-
folg von Sponsoring-Massnahmen Uber die Erreichung
der Bekanntheits- und Imageziele bewerten (69% bzw.
79%, n=58). Die Bindung an ein Unternehmen bei End-
verbrauchenden ist gemass 43 Prozent der befragten Un-
ternehmen ebenfalls ein wichtiger Indikator zur Bewertung
von Sponsoring-Massnahmen. Weiter wird der Erfolg von
Sponsoring-Aktivitaten auch Uber das Ziel, adressierbare
Zielgruppen und Communities anzusprechen von 36 Pro-
zent der Unternehmen kontrolliert. Schliesslich messen 29
Prozent der Unternehmen den Erfolg von Sponsoring tber
mittel- und langfristige Absatzziele (n=58).

Mehr als zwei Drittel der befragten Unterneh-
men den Erfolg von Sponsoring-Massnah-
men Uber die Erreichung der Bekanntheits-
und Imageziele bewerten.

Die Analyse der Planungs- und Kontrollinstrumente geben
Aufschluss darUber, wie professionalisiert die Handhabung
von Sponsoring-Massnahmen in einem Unternehmen ist.
Im Vergleich mit den vorherigen Studien zeigt sich eine
Zunahme der Verwendung der haufigsten Planungs-
instrumente, was flr eine steigernde Professionalisierung
des Sponsorings in den Unternehmen spricht (vgl. Ab-
bildung 7). Insgesamt 63 Prozent flhren eine Zielgruppen-
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Abb. 7

INSTRUMENTE IN DER PLANUNGSPHASE IM ZEITVERGLEICH
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Angaben in %, Mehrfachnennungen méglict

2021 (n=57) 2017 (n=92) 2014 (n=86)

Imageanalyse

Mediale Bewertung der Plattform

Erkenntnisse aus Social Media Analysen

Markenanalysen

Analysen aus Markt-Media-Planungstools
wie MA Sponsoring

Erkenntnisse aus dem Neuromarketing

2012 (n=92)

o

10 20

analyse zur Planung ihrer Sponsoring-Aktivitadten durch,
weitere 58 Prozent setzen Markt- und Wettbewerbsana-
lysen ein und 54 Prozent bewerten inr Sponsorship mo-
netar (n=58). Somit ist das Instrument der Imageanalyse,
welches 46 Prozent der Unternehmen einsetzen, erstmals
seit 2012 nicht unter den ersten drei Planungsinstrumenten
vertreten.

Die Professionalisierung des Sponsorings in Unternehmen
zeigt sich auch bei Betrachtung der Analysemethode, wel-
che in der Kontrollphase der Sponsoring-Engagements
eingesetzt werden. Auch hier 18sst sich feststellen, dass
die meistverwendeten Kontrollinstrumente im Jahr 2021
von mehr Unternehmen eingesetzt werden, als dies in den
vorherigen Studien der Fall war. Insbesondere das Social-

30
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Media-Monitoring hat einen starken Anstieg zu verzeich-
nen: Im Jahr 2021 setzen bereits 70 Prozent der befragten
Unternehmen auf Social-Media-Monitoring in der Kontroll-
phase (n=57). Im Jahr 2012 waren es noch 30 Prozent
(n=9 2), bzw. 27 Prozent in 2014 (n=86), der Unterneh-
men, die dieses Instrument anwendeten. 2017 stieg der

Insbesondere das Social-Media-Monitoring
hat einen starken Anstieg zu verzeichnen: Im
Jahr 2021 setzen mehr als zwei Drittel der
befragten Unternenmen auf Social-Media-
Monitoring in der Kontrollphase.
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Anteil bereits auf 59 Prozent (n=46). Ferner setzen im Jahr
2021 60 Prozent Medienanalysen ein und ebenfalls 60 Pro-
zent wenden Event-Checks in der Kontrollphase an. Weni-
ger haufig kommen Wirkungstrackings (33 %), Day-After-
Recalls (14 %), automatisierte, softwarebasierte Systeme
(9%) oder Tracking durch MA-Sponsoring-Daten (7 %) zum
Einsatz (n=57). Die Ergebnisse zu den abgefragten Kont-
rollinstrumenten sind in Abbildung 8 im Zeitvergleich fest-
gehalten.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse zur Zielsetzung,
Planung und Kontrolle von Sponsoring-Engagements,

Sponsor Visions Schweiz 2022

dass die meistgenannten Instrumente wie Social-Me-
dia-Monitoring, Event-Checks oder Medienanalysen in der
Kontrollphase gleichzeitig auch mit der haufig genannten
Imageanalyse (in der Planungsphase) zusammen hangen,
wobei sich die Phasen in einen zirkuldren Prozess einord-
nen lassen: Die Ergebnisse der Kontrollphase fungieren
als Basis fur die Planungsphase respektive dienen dazu,
evidenzbasierte Entscheidungen fur zukinftige Spon-
soring-Engagements zu treffen. Dies widerspiegelt er-
neut die zunehmende Professionalisierung sowohl in der
Planungs- als auch in der Kontrollphase von Sponso-
ring-Engagements, die sich gegenseitig bedingen.

«Die Professionalisierung von Sponsoring
widerspiegelt sich in der zirkularen Anwendung
der Planungs- und Kontrollinstrumente — sie
pbedingen und befruchten sich. D. h. Erkenntnisse,
die aus Social-Media-Monitoring oder Event-

Checks resultieren, dienen nicht nur der Kont-
rolle, sondermn ermoglichen evidenzbasierte
Entscheidungen fur zukunftige Sponsoring-
Engagements. In einer ahnlichen \Wechselbe-
zlehung steht auch die stetige Nachfrage fur
den CAS Sponsoring Management mit der
Professionalisierung des Schweizer
Sponsoring-Markts. »

Fabienne Schmidli, Studienleitung CAS Sponsoring Management
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Abb. 8

INSTRUMENTE IN DER KONTROLLPHASE IM ZEITVERGLEICH
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Angaben in %, Mehrfachnennungen méglich

2021 (n=57) mmm 2017 (N=92) 2014 (n=86)

Medienanalyse

Event-Checks

Wirkungstracking
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Tracking durch MA
Sponsoring Daten
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Anmerkungen: Automatisierte, softwarebasierte Systeme wurden erstmals im Jahr 2021 erhoben und werden deshalb nicht in dieser vergleichenden Abbildung aufgenommen.

Zufriedenheit

Die Unternehmen sind wie bereits zum Zeitpunkt der ver-
gangenen «Sponsor Visions Schweiz»-Studien zufrieden
mit ihrem Sponsoring-Engagement: Mit einem Mittelwert
von 4.0 auf einer Skala von 1 (= trifft Gberhaupt nicht zu)
bis 5 (= trifft voll und ganz zu) geben die befragten Unter-
nehmen an, dass sie mit ihrem Sponsorship Uber alle Be-
reiche hinweg zufrieden sind (SD=0.228, n=93). Ebenfalls
unverandert bleibt die Angabe der Unternehmen, dass
sie das Sponsoring in allen Bereichen weiterempfeh-
len wirden (MW =3.9, SD=0.383, n=93). Des Weiteren
plant die Mehrheit der befragten Unternehmen ihr Spon-
soring-Engagement zu verlangern (MW =3.9, SD=0.379,
n=93), wobei diese Angabe insbesondere flr Unterneh-
men, die Sport-Sponsoring betreiben, zutrifft (MW =4.3,
SD =0.774, n=49). Wie bereits in den Vorjahren planen die

40 50 60 70 80 90 100

Befragten jedoch trotz der allgemeinen Zufriedenheit eher
nicht, das Budget flr Sponsorships zu erhdhen (MW =2.5,
SD=0.207, n=93). In Abbildung 9 sind diese Ergebnisse
dargestellt.

Social Media und Sponsoring

Die Ergebnisse zu den Aktivierungsmassnahmen von
Sponsorships sowie zu den Planungs- und Kontrollme-
chanismen verdeutlichen die Bedeutung von Social Media
im Sponsoring. Dies zeigen auch die Zahlen zu den Social-
Media-Aktivitaten der Unternehmen: Im Jahr 2021 be-
spielen alle befragten Unternehmen mindestens einen
Social-Media-Kanal. Werden die einzelnen Plattformen,
welche von den Unternehmen verwendet werden, ge-
nauer betrachtet, so ist ein erneuter Anstieg in deren Ver-
wendung erkennbar: Am haufigsten sind die befragten
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Abb. 9

ZUFRIEDENHEIT DER
UNTERNEHMEN MIT IHREM
SPONSORING-ETAT

Angaben in Mittelwerten, n=51

Wir sind mit unserem
Sponsorship sehr zufrieden.

Wir wiirden das Sponsorship
weiterempfehlen.

Wir planen den Vertrag des
Sponsorships zu verlangern.

Wir planen das Budget des
Sponsorships zu erhéhen.

1 2
trifft Uberhaupt
nicht zu

5
trifft voll und
ganz zu
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Unternehmen bei LinkedIn aktiv: Insgesamt 97 Pro-
zent geben an, diesen Social-Media-Kanal zu bewirt-
schaften (n=60). LinkedIn verzeichnet somit einen starken
Zuwachs an nutzenden Unternehmen, denn in den vor-
herigen Jahren lagen die Werte bei 58 Prozent im Jahr
2017 und 24 Prozent im Jahr 2014. Am zweithaufigsten
werden Facebook und Instagram verwendet: Fur diese
Plattformen haben jeweils 95 Prozent der befragten Un-
ternehmen einen Account. Im Jahr 2017 waren rund 90
Prozent der Unternehmen bei Facebook und 63 Prozent
bei Instagram aktiv. Bei der ersten Erhebung dieser Frage
im Jahr 2014 nutzten 75 Prozent Facebook und 17 Prozent
Instagram. Im Vergleich zu den vorherigen Jahren bewirt-
schaften die Unternehmen die Kandle Xing (2021: 28 %;
2017: 56 %; 2014: 35 %), Blogs (2021: 25 %; 2017: 33 %;
2014: 29%) und Google+ (2021: 7 %; 2017: 26 %; 2014:
25 %) weniger haufig. Daflr sind die Social-Media-Kanale
TikTok (28 %), Twitch (8 %) und Snapchat (5 %) neu hinzu-
gekommen (2021: n=60; 2017: n=57; 2014: n=92).

Im Jahr 2021 verwenden jeweils 83 Prozent der Befrag-
ten im Sponsoring tatigen Unternehmen ihre sozialen
Medien gr@sstenteils zur Verbreitung von Zusatzinfor-
mationen zu gesponserten Events, Projekten oder Testi-
monials sowie zur Bekanntmachung des Unternehmens

«Die Bedeutung von Social Media ist noch nicht
so hoch wie sie sein konnte. Durch geschicktes
VerknUpfen von Storys mit unseren Sponsoring-
Partnem wird Social Media aber immer mehr
Bedeutung gewinnen.»

Annatina Hiltbrunner, Verantwortliche Sponsoring und Events, Proviande «Schweizer Fleisch»
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beziehungsweise der Marke (n=60). Dies sind seit 2014
bereits die beiden hauptsachlichen Kommunikations-
ziele Uber Social Media der Unternehmen. Weiter
werden Social-Media-Kanéle von 63 Prozent zur Kunden-
und Kundinnenbindung genutzt, wobei diese Zahl seit
2014 in etwa konstant ist. Einen Anstieg hat jedoch das Ziel
der Gewinnung von Kundinnen und Kunden Uber soziale
Medien zu verbuchen: Im Jahr 2021 geben Uber die Halfte
der befragten Unternehmen an, ihre sozialen Medien da-
flr zu nutzen, wahrend es in den vorherigen Jahren jeweils
nur etwas mehr als ein Drittel waren. Die Vergleiche sind in
Abbildung 10 dargestellt.

Bezlglich der Inhalte, welche die Unternehmen auf ihren
Social-Media-Kanalen posten, lasst sich feststellen, dass
Sponsoring-Themen den gréssten Zuwachs im Vergleich
zu den vorherigen Jahren verzeichnen: Im Jahr 2021 pos-

Abb. 10

NUTZUNG VON SOCIAL MEDIA IM ZEITVERGLEICH
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Im Jahr 2021 bespielen alle befragten Unter-
nehmen mindestens einen Social-Media-
Account, den sie unter anderem zur Verbrei-
tung von Zusatzinformationen zum Sponso-
ring benutzen.

ten 92 Prozent der befragten Unternehmen Sponsoring-
Themen auf ihren Social-Media-Kanélen (n=60). Im Jahr
2017 waren es 67 Prozent (n=57) undim Jahr 2014 75 Pro-
zent der Unternehmen (n=92), welche ihre sozialen Medien
fir Sponsoring-Themen nutzten. Insgesamt 83 Prozent
der Unternehmen berichten im Jahr 2021 via Social Media
Uber ihre Produkte, in den Jahren 2017 und 2014 waren
es jeweils 80 Prozent (2021: n=60; 2017: n=57; 2014:
n=92).

Angaben in %, Mehrfachnennungen méglich
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Kunden- und Kundinnenbindung steigern

Kunden- und Kundinnengewinnung

Generierung von Leads

,Verlangerung“ von klassischer Werbung
hin zu Second-Screen Angeboten

Absatzzwecke

Anderes

o

Anmerkungen: Im Jahr 2012 wurde diese Frage nicht erhoben.
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3. Entwicklungen und Trends des
Schweizer Sponsoring-Markts

In diesem Kapitel werden Entwicklungen und Trends des
Schweizer Sponsoring-Markts analysiert und festgehalten.
Dabei wird auf die vier Sponsoring-Bereiche im Detail ein-
gegangen.

3.1. DIE SPONSORING-BEREICHE IM
UBERBLICK

Die grossten Bereiche des Sponsorings sind das Sport-,
Medien- und Kultur-Sponsoring sowie die Corporate Res-
ponsibility. Die befragten Unternehmen engagieren sich am
haufigsten im Sport-Sponsoring, insgesamt 77 Prozent.
Weiter sind 59 Prozent im Kultur-Sponsoring und 28 Pro-
zent im Medien-Sponsoring aktiv. Zudem engagieren sich
53 Prozent der Unternehmen im Bereich des CR-Spon-
sorings (N=93, Mehrfachnennungen mdaglich). Abbildung
11 zeigt die Entwicklungen der Sponsoring-Bereiche
basierend auf den vorherigen Befragungen. Es wird deut-
lich, dass das Engagement von Unternehmen Uber die

Abb. 11
ENTWICKLUNG DER SPONSORING-BEREICHE

Zeit in etwa konstant geblieben ist. Das Kultur-Sponsoring
verzeichnet dabei den grossten Zuwachs in den letzten
zehn Jahren.

Das Kultur-Sponsoring  verzeichnet den
grossten Zuwachs in den letzten zehn Jah-
ren: Der Anteil Unternehmen, die diesen Be-
reich sponsem, ist von 48 auf 59 Prozent
gestiegen.

Finanzielle Aufwendungen nach Sponsoring-
Bereichen

Das finanzielle Engagement der Unternehmen unter-
scheidet sich je nach Sponsoring-Bereich. So geben die
befragten Unternehmen im Schnitt 57 Prozent ihres

Angaben in %, Mehrfachnennungen moglich
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2012 (n=93) 2014 (n=84)

2017 (n=58) 2021 (n=93)

Anmerkungen: Angaben als Anteile der befragten Unternehmen, die im jeweiligen Sponsoring-Bereich tétig sind.
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gesamten  Sponsoring-Etats im  Sportbereich  aus
(SD=26.487, n=58). Diese Zahl zeugt umso mehr vom
hohen Stellenwert des Sport-Sponsorings, wenn sie mit
den Werten der anderen Bereiche verglichen wird: FUr das
Kultur-Sponsoring geben die Unternehmen im Schnitt 29
Prozent (SD=21.332, n=44) und im Medien-Sponsoring
durchschnittlich 18 Prozent (SD=24.266, n=25) ihres Ge-
samtbudgets fur Sponsoring-Aktivitdten aus. Im Bereich
des CRs liegt der Mittelwert bei 13 Prozent (SD=13.047,
n=_36) des Gesamtsponsoring-Etats. Die Anteile der einzel-
nen Sponsoring-Bereiche am Gesamtsponsoring-Etat der
Unternehmen sind in Abbildung 12 ersichtlich. Fur das Jahr
2022 planen die Unternehmen, die verschiedenen Berei-

che in einem ahnlichen Rahmen weiterhin zu unterstitzen.

Weiter gibt es nur im Bereich des Sport-Sponsorings ins-
gesamt funf Unternehmen, die ihr gesamtes Budget in ei-
nen einzigen Bereich investieren. Ferner kann das Sport-
Sponsoring den héchsten Anstieg seit der ersten Durchfih-
rung der «Sponsor Visions Schweiz»-Studie verbuchen, im
Jahr 2012 waren es noch durchschnittlich 38 Prozent des

Abb. 12

3. Entwicklungen und Trends des Schweizer Sponsoring-Markts

Gesamtsponsoring-Etats, die in diesen Bereich flossen.
Bei den anderen Bereichen sind die Zahlen tber die Jahre
ungefahr konstant geblieben, wahrend heute rund 57 Pro-
zent aufgewendet werden.

Im Folgenden werden nun die Entwicklungen und Trends
innerhalb der einzelnen Bereiche genauer betrachtet.

3.2. SPORT-SPONSORING

Das Sport-Sponsoring ist seit Beginn der Durchfiihrung
der «Sponsor Visions Schweiz»-Studie bei Unternehmen
der beliebteste Sponsoring-Bereich. Im Jahr 2021 enga-
gieren sich 77 Prozent der befragten Unternehmen in die-
sem Bereich, was im Vergleich zu den Daten aus vergan-
genen Erhebungen Konstanz zeigt (2012: 72%, n=93;
2014: 77 %, n=84; 2017: 80%, n=58). Diese stets hohe
Beliebtheit des Sport-Sponsorings bei Unternehmen kann
sich zum einen durch die hohe Bedeutsamkeit des Sports
in der Gesellschaft erklaren. Gemass dem Bundesamt fuir
Statistik betatigen sich rund drei Viertel der Schweizer Be-
volkerung selbst sportlich.® Dieser hohe gesellschaftliche

FINANZIELLE AUFWENDUNGEN FUR DIE EINZELNEN SPONSORING-BEREICHE IM JAHR 2021

— Anteil des Sponsoring-Bereichs
— Anteil restliche Sponsoring-Aktivitaten

18
. e : @
:73

13
29
!
14

Anmerkungen: Die Abbildung zeigt die durchschnittlichen Anteile der Sponsoring-Bereiche im Verhéltnis zum gesamten Sponsoringetat der Unternehmen.

9 Vgl BFS (2019)
10 Vgl. Bruhn (2018)

25



3. Entwicklungen und Trends des Schweizer Sponsoring-Markts

Stellenwert des Sports flhrt dazu, dass Sportveranstal-
tungen hohe mediale Aufmerksamkeit zukommt, was die
Botschaften der Sponsoren und Sponsorinnen umso mehr
verbreitet. Zum anderen bietet Sport-Sponsoring aufgrund
der zahlreichen und unterschiedlichen Veranstaltungen
auch die Moglichkeit fur Unternehmen, verschiedene Be-
volkerungsgruppen zu erreichen. ™

Das Sport-Sponsoring st seit Beginn der
DurchfUhrung der «Sponsor Visions Schweiz»-
Studie bei Unternehmen der beliebteste Spon-
soring-Bereich.

Diese breite Vielfalt an Moglichkeiten eines Sport-Spon-
sorings widerspiegeln auch die Resultate der aktuellen
Erhebung: In Bezug auf die unterstitzten Sportarten zeigt

Abb. 13

SPONSORING-MASSNAHMEN IM SPORTBEREICH

Sponsor Visions Schweiz 2022

sich, dass 84 Prozent der befragten Unternehmen min-
destens zwei verschiedene Sportarten sponsern (n=68).
Fussball ist dabei die meistgesponserte Sportart, gefolgt
von Eishockey, dies gilt bereits seit 2012: Insgesamt 46
Prozent der Unternehmen engagieren sich im Fussball
und weitere 43 Prozent unterstltzen das Eishockey mit
einem Sponsoring. Das grosste Wachstum verzeichnet wie
bereits 2017 der E-Sport, im Jahr 2021 geben 15 Prozent
der befragten Unternehmen an, ein Sponsoring in diesem
Bereich zu betreiben (n=68). 2017 waren es erst 5 Prozent
der Unternehmen (n=57).

Die ausgewahlten Sportarten werden von den Unterneh-
men mit verschiedenen Massnahmen unterstutzt. Es zeigt
sich, dass die meisten der befragten Unternehmen ihre
Partnerinnen und Partner in mehreren Formen unterstit-
zen: 81 Prozent der befragten Unternehmen sind in min-
destens drei Bereichen des Sport-Sponsorings aktiv, am

Angaben in %, Mehrfachnennungen maglich

mmm 2021 (N=68) mmm 2017 (n=57) mmmm 2014 (N=84)

Titel-Sponsoring

Sponsoring von Einzelsportler und
-innen/Individualsponsor

TV-Presenting von Sportsendungen

Direkte Ansprache der Community mittels
Adressen des/r Partner/s

Namensrecht Sportinfrastruktur
(z.B. Stadion)

Sponsor der Medien des/r Partner/s

2012 (n=65)
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haufigsten im Banden-Sponsoring sowie im Event-Spon-  Abb. 14

soring (eweils 72%, n=68). Im Vergleich mit den Daten ~TRENDS IM SPORT-SPONOSRING

aus vorherigen Studien ist zudem die starke Zunahme im FUR 2023 Angaben in Mittelwerten, n=39

Bereich Hospitality-Sponsoring auffallig: Im Jahr 2021 sind

60 Prozent der befragten Unternehmen in diesem Bereich  Mountainbike
aktiv (n=68), in den Vorjahren waren es zwischen 37 und  E-Sport

43 Prozent (n=57-84). Ferner lasst sich eine Abnahme  Behindertensport

der Anzahl Unternehmen, welche Einzelsportlerinnen und ~ Schwingen

-sportler sowie Vereine, Teams oder Clubs sponsoren, be- -2tk
Lauf:
obachten. Im Jahr 2021 werden auch die Medien der Ge- auteport
Fussball
sponsorten weniger haufig unterstitzt als dies noch 2017
Beach-Volleyball

der Fall war. Abbildung 13 halt diese Resultate fest. Unihookey

Eishockey

Ski Alpin

Radrennsport

Die Sportbereiche «Mountainbike» und (inkl. Bahnrennen)

«E-Sport> werden gemass den befragten SK Langlaut
Golf
Unternehmen in den nachsten Jahren an Handball
Bedeutung gewinnen. Basketbal
Schwimmen
Triathlon
Volleyball
Die Unternehmen sehen auch in Zukunft Potenzial im Be- SO eyba |
nowpoart
reich des Sport-Sponsorings. Die Befragten gehen am hau- Tmen
figsten von einer zunehmenden Bedeutung des E-Sports Segein

sowie der Sportart Mountainbike aus: Auf einer Skala e +
von 1 (=an Bedeutung verlieren) bis 3 (=an Bedeutung  Reiten
gewinnen) bewerten die befragten Unternehmen E-Sport  skispringen
und Mountainbike im Mittel je mit 2.7 (SD=0.530  Tennis
bzw. SD=0.525, n=39). Fir das Kalenderjahr 2023 werden ~ Bob

Motorsport

zudem Sponsorships im Bereich des Behindertensports (exKl, Formel 1)

(MW=2.6, SD=0.489, n=38) sowie des Schwingens

(MW = 2.6, SD = 0.551, n=37) an Bedeutung gewinnen. ; ) 5
Auch der Sportart «Mountainbike» wird in Zukunft gros- verliert an gewinnt an
ses Potenzial vorhergesagt (MW =2.7, SD=0.525, n=38). Bedeutung Bedeutung
Weniger bedeutsam sind in Zukunft geméss den befragten

Unternehmen unter anderem der Motorsport (MW =1.4,
SD=0.500, N=36) und das Bobfahren (MW=1.5, SD=
0.507, n=32). Abbildung 14 zeigt eine Ubersicht zu den
Prognosen fUr alle abgefragten Sportarten.
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«Durch ein Sponsoring im E-Sport kann eine
junge, technikaffine Zielgruppe angesprochen
werden, die uber andere (klassische) Medien-
kanale nur sehr schwer erreicht werden kann.
Hier bieten sich fUr Unternehmen verschiedene

Potenziale, auch um das Sponsoring mit fur den
E-Sport spezifischen Unternehmensleistungen

zuU verknupfen.»

Dr. Marcel Huttermann, Dozent im CAS Sponsoring Management

3.3. MEDIEN-SPONSORING

Im Medien-Sponsoring sind seit der ersten Erhebung im
Jahr 2012 am wenigsten Unternehmen tatig, der prozen-
tuale Anteil schwankt um einen Viertel der jeweils befrag-
ten Unternehmen. Im Jahr 2021 sind es 28 Prozent der
Unternehmen, die sich im Medien-Sponsoring engagieren
(n=93). Die geringere Bedeutsamkeit des Medien-Spon-
sorings kénnte unter anderem mit den vergleichsweise
starken Regulierungen im Bereich des Sponsorings er-
klart werden. So regelt das Bundesgesetz Uber Radio
und Fernsehen (RTVG) welche Arten von Sponsoring zu-
lassig sind, wie die Sponsorennennung zu erfolgen hat
oder welche Vorgaben beim Titelsponsoring zu beachten
sind. Diese Regulierungen fiihren zu Einschrankungen
flr die Sponsoren, was diesen Bereich des Sponsorings
fir Unternehmen unattraktiv. machen konnte. Gleichzeitig
ist die Medienbranche stetig im Wandel, sodass ver-
schiedene Sponsoring-Formate an Bedeutung verlieren
konnen, wie beispielsweise Printmedien.

Die wichtigsten Bereiche des Medien-Spon-
soring sind «TV-Sponsoring: Free TV» und
«Internet-Sponsoring». Der Bereich «Tages-
zeitung-Sponsoring» hat  zunehmend  an
Bedeutung verloren.

Dieser Wandel der Medienbranche zeigt sich im Ver-
gleich der gesponserten Medienbereiche Uber die Jahre:
Wéhrend sich die Bereiche TV-Sponsoring: Free TV und
Internet-Sponsoring seit 2012 auf den vorderen Platzen
halten, hat beispielsweise der Bereich Tageszeitung-
Sponsoring an Bedeutung verloren.” Werden die Ergeb-
nisse genauer betrachtet, so ergibt sich folgendes Bild:
Im Jahr 2021 betreiben 71 Prozent der Unternehmen
Free-TV-Sponsoring. Weitere 59 Prozent sind im Bereich
Internet-Sponsoring aktiv. Am wenigsten haufig engagieren
sich die befragten Unternehmen im Public Viewing und im

11 Die Studie stltzt sich bei Aussagen zum Medien-Sponsoring auf eine kleine Fallzahl. Aus diesem Grund muss der Vergleich der Ergebnisse mit Vorsicht genossen werden.
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Abb. 15
SPONSOF“NG-MASSNAHMEN |M MED'EN-BERE'CH Angaben in %, Mehrfachnennungen méglich
mmm 2021 (N=17) mmm 2017 (N=16) mmm 2014 (n=21) 2012 (n=22)
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(exklusive Sportsendungen)

Film-Sponsoring (Product Placement,
Branded Entertainment)
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«Fast 30 Prozent der Sponsoren und Sponso-
rinnen nutzen Medien-Sponsorings, um ihre
Kommunikationsziele zu erreichen. Dies ist zwar
der niedrigste Wert aller abgefragten Kategorien,

zeigt aber auch, dass diese Form der Markt-
kommunikation — die einfach und unkompliziert
Reichwelite fur Marken generiert — ihren festen
Platz im Sponsoring-Instrumentarium hat.»

Jean-Baptiste Felten, Inhaber Felten & Compagnie AG

Film-Sponsoring (e 6%, n=17). Abbildung 15 zeigt die
Entwicklung der verschiedenen Bereiche des Medien-
Sponsorings. Die befragten Unternehmen weisen grund-
satzlich ein breites Portfolio im Medien-Sponsoring auf,
mehr als dreiviertel der Unternehmen sind in mindestens
zwei Bereichen aktiv (n=17).

Die Unternehmen, die Medien-Sponsoring betreiben, sind
sich in einem Punkt einig: Das Tageszeitungs-Sponso-
ring wird an Bedeutung verlieren. Alle Medien-Sponsoring
betreibenden Unternehmen bewerten diesen Bereich auf
einer Skala von 1 (= wird an Bedeutung verlieren) bis 3
(= wird an Bedeutung gewinnen) mit 1 (SD=0, n=10). Hin-
gegen gehen die befragten Unternehmen von einer zuneh-
menden Bedeutung der Bereiche Mobile-/App-Sponsoring
(MW=2.7, SD=0.707, n=10), Internet-TV/OTT Sponso-
ring (MW=2.6, SD=0.744, n=8) sowie des Internet-
Sponsorings (MW =2.5, SD=0.707, n=10) aus. Diese
Ergebnisse verdeutlichen, dass die Zukunft des Medien-
Sponsorings im digitalen Bereich liegen wird. Abbildung
16 bietet eine Ubersicht zu den Trends in allen abgefragten
Kategorien des Medien-Sponsorings.

Abb. 16
TRENDS IM MEDIEN-SPONOSRING
FUR 2023 Angaben in Mittelwerten, n=11

Mobile-/App-Sponsoring
Internet TV/OTT
Internet-Sponsoring
TV-Sponsoring: Pay-TV
TV-Sponsoring: Free-TV
Public Viewing
Film-Sponsoring (Product
Placement, Branded
Entertainment)

Radio-Sponsoring

Publikumszeitschriften-
Sponsoring

Tageszeitungs-
Sponsoring

1 2 3
verliert an gewinnt an
Bedeutung Bedeutung
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Gemass den befragten Unternehmen wird
die Zukunft des Medien-Sponsorings im
digitalen Bereich liegen.

3.4. KULTUR-SPONSORING

Ein Engagement im Kultur-Sponsoring ist oftmals historisch
mit dem Unternehmen mitgewachsen und nicht selten auf
die Grunderinnen und Griinder zurlickzufiihren'?. Entspre-
chend sind auch die Zahlen der in diesem Bereich aktiven
Unternehmen Uber die letzten zehn Jahre stabil: Von 2012
bis 2017 pflegten jeweils rund 50 Prozent der befragten
Unternehmen ein Sponsorship im Kulturbereich. Der Anteil
Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind, ist im
Jahr 2021 auf 59 Prozent gestiegen und verzeichnet so-
mit das grosste Wachstum aller Sponsoring-Bereiche
in den letzten zehn Jahren (n=93). Es zeigt sich auch

3. Entwicklungen und Trends des Schweizer Sponsoring-Markts

im Kultur-Sponsoring, dass die Unternehmen oftmals
mehr als einen Bereich sponsoren: Insgesamt 88 Pro-
zent der Unternehmen, die Kultur-Sponsoring betreiben,
tun dies in mindestens zwei Bereichen. Am haufigsten
engagieren sich die befragten Unternehmen, wie bereits in
den Jahren 2014 und 2017, im Bereich Rock- und Pop-
musik, insgesamt 54 Prozent sind hier aktiv (n= 43). Am
zweithaufigsten sind mit einem Anteil von jeweils 40 Pro-
zent zum ersten Mal die Sponsorships im Bereich Theater
und Schauspiel sowie Engagements im Bereich der klas-
sischen Musik in den Top 3 vertreten (nN=43). Einen star-
ken Einbruch kann keiner der abgefragten Bereiche im
Vergleich zu den Werten der vorherigen Jahre verzeichnen
(vgl. Abbildung 17). Es zeigt sich somit kein nennenswerter
Effekt der Pandemie im Kultur-Sponsoring.

Die Unternehmen befinden das Potenzial von Rock- und
Popmusik als noch nicht ausgeschopft. Auf einer Skala

«Das Wachstum im Kultur-Sponsoring in der
Schweiz hangt u. a. mit der Verschiebung von
Sponsoring im Bereich der Hochkultur hin zu
Sponsorships von Kulturorganisationen zusam-
men. Diese erreichen eine breite und junge Ziel-

gruppe mit beispielsweise Festivals, Konzerten
oder Open-Airs. Gleichzeitig bietet der Bereich
Kultur oft eine einzigartige Plattform fur Live- und
Hospitality-Veranstaltungen, die als Kontrapunkt
zum Trend der Digitalisierung dienen konnen.»

Dr. Leticia Labaronne, Leiterin Zentrum fUr Kulturmanagement

12 Vgl. Bruhn (2018)
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Abb. 17

SPONSORING-MASSNAHMEN IM KULTUR-BEREICH
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Angaben in %, Mehrfachnennungen méglich

2021 (n=43) mm 2017 (n=36) 2014 (n=47) 2012 (n=44)
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Literatur (inklusive Festivals und Lesungen)
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Am haufigsten engagieren sich die Unter-
nehmen mit Kultur-Sponsoring im Bereich
Rock- und Popmusik. Diese Bereiche wer-
den gemass den Unternehmen auch in den
nachsten Jahren an Bedeutung gewinnen.

von 1 (=wird an Bedeutung verlieren) bis 3 (=wird an
Bedeutung gewinnen) bewerten die Unternehmen
den Bereich Rock- und Popmusik im Mittel mit 2.4
(SD=0.503, n=20). Die exakt gleiche Bewertung erhalt
auch der Bereich Film (inkl. Filmfestivals), der in den ersten
Erhebungsjahren der Studie «Sponsor Visions Schweiz»
unter den haufigsten gesponserten Bereichen zu finden
war und seither jedoch in der Rangliste etwas nach unten
gesunken ist. Am ehesten an Bedeutung verlieren wird
gemass den befragten Unternehmen das Sponsoring
von Bibliotheken und Mediatheken (MW =1.8, SD=0.548,
n=18). Interessanterweise bewerten die Unternehmen
auch den in diesem Jahr aufgestiegenen Bereich Schau-
spiel und Theater im Schnitt mit 1.8 (SD=0.501, n=19),
was ebenfalls fur einen Bedeutungsverlust steht. Die Vor-
hersagen fUr alle abgefragten Bereiche des Kultur-Sponso-
rings sind in Abbildung 18 einzusehen.

3. Entwicklungen und Trends des Schweizer Sponsoring-Markts

Abb. 18
TRENDS IM KULTUR-SPONOSRING
FUR 2023 Angaben in Mittelwerten, n=20

Rock-, Popmusik

Film (inklusive Festivals)
Urban Musik
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Exkurs: Kultur-Sponsoring

im Detail

Die Herausgebenden der Studie «Sponsor Visions Schweiz»
haben als Zentrum fur Kulturmanagement ein besonderes
Interesse am Bereich des Kultur-Sponsorings. Aus diesem
Grund beinhaltete der Fragebogen zur Erhebung weiterfih-
rende Fragen an die Unternehmen, die in diesem Bereich
mit einem Sponsoring-Etat engagiert sind. Die Ergebnisse
werden im Folgenden vorgestellt.

Unternehmen fordern Kultur im Jahr 2021 hauptséchlich
mit Finanzmitteln (85 %, n=47). Weniger haufig werden
Kulturorganisationen mit Dienstleistungen (wie Kommuni-
kation) oder Sachmitteln (wie der Bereitstellung von Infra-
struktur) unterstiitzt (51 % bzw. 38 %, n=47).

Die befragten Unternenmen engagieren sich haufig auch
weitergehend fur Kultur als reine Sponsoring-Tatigkeiten.
Im Jahr 2021 geben 26 Prozent der Unternehmen an,
auch unternehmerische Stiftungsaktivitaten zu betreiben
und weitere 23 Prozent spenden direkt an Kulturorganisa-
tionen (n=47). Des Weiteren unterstitzen 15 Prozent der
befragten Unternehmen ehrenamtliche Tatigkeiten der Mit-
arbeitenden (n=47). Alle Engagements der Unternehmen
im Kulturbereich sind in Abbildung 19 festgehalten.

Die Wahl der zu unterstlitzenden Kulturorganisationen
richtet sich nach bestimmten Kriterien. 77 Prozent der
befragten Unternehmen beziehen regionale Aspekte in

«Es ist ausserordentlich erfreulich, dass sich

immer mehr Unternehmen zum Kulturengage-

ment bekennen. \Was noch mehr freut ist, dass
die Demarkationslinie zwischen Kultur und Wirt-
schaft langsam der ldee einer Membran weicht.

Unternehmen bringen sich nicht nur als ,Cash
Cow" ein, sondem ebenso mit Know-How und
Netzwerk. Hier steht nicht mehr nur der Bittstel-
ler dem Geldgeber gegenuber, sondern beide
Seiten begegnen sich endlich mit Neugier und

Wertschatzung.”

Prof. Dr. Thomas Girst, Leiter BMW Group Kulturengagement
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die Wahl von kulturellen Aktivitaten ein und 68 Prozent
suchen sich ihr Sponsorship passend zur Unternehmens-
strategie aus (n=47). Gemass 64 Prozent passen die unter-
stltzten Kulturbetriebe zum Image des Unternehmens und
jeweils 60 Prozent geben an, dass der Sponsoring-Etat
zur Marke bzw. zum Produkt oder zur Zielgruppe des
Unternehmens (n=47) passt. Auch ein direkter Kontakt

Abb. 19

ENGAGEMENTS IM KULTUR-BEREICH
DER UNTERNEHMEN NEBST SPONSORING

3. Entwicklungen und Trends des Schweizer Sponsoring-Markts

zur Community wird 6fter als Kriterium zur Wahl eines
Kultur-Sponsorings genannt (49%, n=47). Weniger
haufig wahlen die Unternehmen aufgrund kultureller Rele-
vanz (36 %), weil das Engagement Tradition im Unterneh-
men hat (26 %), es zu den Mitarbeitenden passt (17 %) oder
es den Geschmack der entscheidungsbefugten Person
trifft (13 %, n=47).

Angaben in %, Mehrfachnennungen méglich, n=47

Unternehmerische Stiftungsaktivitaten
Direktspende an Kulturorganisationen

Corporate Volunteering/Unterstltzung der eigenstéandigen
ehrenamtlichen Engagements der Mitarbeitenden

I 26
I 23
I 15

40 60 80 100
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3.5. CORPORATE-RESPONSIBILITY-
SPONSORING

Im Bereich des CR-Sponsorings sind Unternehmen be-
muht, gesellschaftliche Verantwortung zu Ubernehmen
und diese gegentiber der Offentlichkeit zu kommunizie-
ren. Dabei sind soziale und 6kologische Engagements so-
wie Sponsorships im Bereich Bildung und Wissenschaft
moglich. Seit 2012 engagieren sich jeweils rund die Halfte
der befragten Unternehmen im Bereich des CRs, 2021
sind es 53 Prozent (n=93). Davon sind 86 Prozent im
Sozio-Sponsoring und 57 Prozent jeweils im Oko-Spon-
soring sowie im Bildungs- und Wissenschafts-Sponsoring
tatig. Insgesamt sind 68 Prozent aller Unternehmen, die im
CR aktiv sind, in mindestens zwei Bereichen engagiert. Ver-
glichen mit den Daten aus den Studien von 2012 bis 2017

Abb. 20

SPONSORING-MASSNAHMEN IM SOZIO-SPONSORING
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sind diese Resultate tUber die Jahre konstant. Nachfolgend
werden die Entwicklungen der drei Bereiche Sozio-, Bil-
dungs- und Wissenschafts- sowie Oko-Sponsoring be-
trachtet.®

Sozio-Sponsoring

Im Bereich des Sozio-Sponsorings haben sich die Trends
der vorherigen Jahre wenig verandert. Es zeigt sich, dass
karitative Einrichtungen am haufigsten von Unterneh-
men unterstltzt werden: Insgesamt 67 Prozent der be-
fragten Unternehmen geben an, Sponsoring fUr karitati-
ve Einrichtungen zu betreiben (n=24). Das Sponsoring
fUr karitative Einrichtungen erreicht somit im Jahr 2021
den hdchsten Wert seit Beginn der «Sponsor Visions
Schweiz»-Studie. Die Zahl schwankte zuvor zwischen

Angaben in %, Mehrfachnennungen méglich

mmm 2021 (n=24) mmm 2017 (n=25) mmm 2014 (n=30)

Karitative Einrichtungen
(z. B. Einrichtungen fur behinderte
oder obdachlose Menschen)

Gesundheit

Einrichtungen fir Kinder

Erndhrung, Fitness, Prévention

Einrichtungen flr Senioren
und Seniorinnen

2012 (n=17)

o
o

20 30

40 50 60 70 80 90 100

13 Die Studie stltzt sich bei Aussagen zu den einzelnen Bereichen des CR-Sponsoring auf eine kleine Fallzahl. Aus diesem Grund muss der Vergleich der Ergebnisse mit

Vorsicht genossen werden.
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3. Entwicklungen und Trends des Schweizer Sponsoring-Markts

«Die gesellschaftliche Entwicklung und die
Haltung der Gesellschaft, dass eine sinn-
stiftende Unternehmensausrichtung von
Relevanz ist, fuhrt zu einem Engagement der
Unternehmen im Bereich des Corporate-

Responsibility-Sponsorings. »

Michael Morgenthaler, Leiter Brand Experience, Partnerships & Campaigns, BKW AG

18 Prozent (2014) und 45 Prozent (2012). Am zweithaufig-
sten sind Unternehmen, die im Sozio-Sponsoring tétig
sind, im Bereich Gesundheit mit einem Sponsorship aktiv:
46 Prozent der Unternehmen haben im Jahr 2021 ein
Sponsoring in diesem Bereich (n = 24). Des Weiteren unter-
stitzen 42 Prozent Einrichtungen fir Kinder und 38 Pro-
zent betéatigen sich im Bereich Erndhrung, Fitness und Préa-
vention (n=24). Mit 17 Prozent werden Einrichtungen fur
Seniorinnen und Senioren am wenigsten haufig von den
befragten Unternehmen unterstttzt. Diese Zahlen decken
sich mit den Ergebnissen aus den Jahren 2012 und 2017.
Im Jahr 2014 hingegen wurden Einrichtungen fur Seniorin-
nen und Senioren mit 60 Prozent noch am haufigsten von
Unternehmen gesponsert (n=30). Die Entwicklungen der
letzten zehn Jahre im Sozio-Sponsoring sind in Abbildung
20 dargestellt.

Abb. 21

TRENDS IM SOZIO-SPONOSRING
FUR 2023

Angaben in Mittelwerten, n=18

Gesundheit

Ernéhrung, Fitness,
Préavention

Einrichtungen
flr Kinder

Karitative Einrichtungen
(z. B. Einrichtungen fur
behinderte oder

obdachlose Menschen)

Einrichtungen
flr Senioren und
Seniorinnen

Innerhalb des Sozio-Sponsorings werden
am haufigsten karitative Einrichtungen sowie
der Bereich «Gesundheit» unterstutzt,

1 2 3
verliert an gewinnt an
Bedeutung Bedeutung
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3. Entwicklungen und Trends des Schweizer Sponsoring-Markts

Fur die Zukunft sehen die Unternehmen, die sich im Sozio-
Sponsoring engagieren, in allen abgefragten Bereichen
weiterhin Potenzial: Auf einer Skala von 1 (=wird an Bedeu-
tung verlieren) bis 3 (=wird an Bedeutung gewinnen) be-
werten die Unternehmen alle Bereiche im Schnitt mit einem
Wert Uber 2. Abbildung 21 verdeutlicht diese Prognosen.

Oko-Sponsoring

Im Bereich des Oko-Sponsorings zeigt sich, dass die
Unternehmen im Jahr 2021 Vvielseitiger engagiert sind
als in den vorherigen Jahren: Mehr als die Halfte der be-
fragten Unternehmen sind in mindestens zwei, knapp ein
Drittel ist in mindestens drei den abgefragten Bereichen
aktiv. Der seit 2012 am haufigsten gesponserte Bereich
«Klimaschutz» konnte im Jahr 2021 erneut zulegen:
88 Prozent der befragten Unternehmen engagieren

Abb. 22

SPONSORING-MASSNAHMEN IM OKO-SPONSORING
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sich in diesem Bereich (n=16). In den vorherigen Unter-
suchungen waren es noch zwischen 42 Prozent
(2012, n=20) und 69 Prozent (2014, n=16) der Un-
ternehmen, die in diesem Bereich mit einem Sponso-
ring tatig waren. Ferner lasst sich auch eine Zunahme
an Sponsorings fur Umweltschutzorganisationen (2021:
56 %, zuvor zwischen 13% (2012, n=20) und 31%
(2014, n=16)) sowie Wasser- und Gewasserschutz (2021:
44 %, zuvor zwischen 19% (2014, n=16) und 36%
(2017, n=14) beobachten. Wahrend der Tierschutz von
gleich vielen Unternehmen wie in der letzten Erhebung
unterstltzt wird (19 Prozent, n=16), engagieren sich in
diesem Jahr weniger Unternehmen fur den Pflanzenschutz
(2021: 19%, n=16; 2017: 29%, n=14). In Abbildung 22
ist der Vergleich der abgefragten Bereiche des Oko-Spon-
sorings von 2012 bis 2021 dargestellt.

Angaben in %, Mehrfachnennungen moglich

2021 (n=16) 2017 (n=14) w2014 (n=16)

Klimaschutz

Umweltschutzorganisationen (z.B. WWF)

Wasser- und Gewasserschutz

Pflanzenschutz

Tierschutz

2012 (n=20)
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Das Oko-Sponsoring wird wohl auch in Zukunft auf den
Agenden der Unternehmen stehen: Alle abgefragten Be-
reiche werden von den Unternehmen auf einer Skala von 1
(= wird an Bedeutung verlieren) bis 3 (= wird an Bedeutung
gewinnen) mit mindestens 2.2 bewertet (SD=0, n=16). Die
Vorhersagen der Unternehmen fur das Jahr 2023 sind in
Abbildung 23 festgehalten.

Das Oko-Sponsoring wird gemass den be-
fragten Unternehmen in Zukunft an Bedeu-
tung gewinnen.

Abb. 23

TRENDS IM OKO-SPONOSRING

FUR 2023 Angaben in Mittelwerten, n=19
Klimaschutz

Umweltschutz
organisationen-

Wasser- und
Gewasserschutz

Pflanzenschutz

Tierschutz

1 2 3
verliert an gewinnt an
Bedeutung Bedeutung

3. Entwicklungen und Trends des Schweizer Sponsoring-Markts

Bildungs- und Wissenschafts-Sponsoring
Unternehmen, die sich im Bereich des Bildungs- und
Wissenschafts-Sponsorings engagieren, scheinen ihren
Sponsoring-Bereichen treu zu bleiben: Seit 2012 werden
am haufigsten Universitats- und Forschungsprojekte ge-
sponsert, im Jahr 2021 sind es 63 Prozent der befragten
Unternehmen, die in diesem Bereich aktiv sind (n=16). Die
Verteilung der Unternehmen auf die weiteren Bereiche des
Bildungs- und Wissenschafts-Sponsorings fallt grossten-
teils &hnlich aus wie in den vorherigen Erhebungen. Nach
dem Universitdts- und Forschungsprojekte-Sponsoring
werden Schul- sowie Studierendenwettbewerbe (44 %)
und Bildungseinrichten (38 %) von den befragten Unterneh-
men am haufigsten unterstitzt. Wie bereits seit 2012 wer-
den LehrstUhle (25 %) und Bibliotheken (0 %) weniger be-
ziehungsweise gar nicht von den befragten Unternehmen
gesponsert (n=16). Abbildung 24 zeigt die Entwicklung der
verschiedenen Bereiche seit 2012.

Die befragten Unternehmen werden sich wohl auch in
Zukunft im Bereich des Bildungs- und Wissenschafts-
sponsorings engagieren: In allen abgefragten Bereichen—
ausser dem Bibliotheken-Sponsoring sehen sie in den
kommenden Jahren Potenzial. Abbildung 25 zeigt die
Prognosen der Unternehmen.
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3. Entwicklungen und Trends des Schweizer Sponsoring-Markts

Abb. 24

SPONSORING-MASSNAHMEN IM BILDUNGS-

UND WISSENSCHAFTS-SPONSORING

Sponsor Visions Schweiz 2022

Angaben in %, Mehrfachnennungen méglich
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Abb. 25

TRENDS IM BILDUNGS- UND
WISSENSCHAFTS-SPONSORING
FUR 2023

Angaben in Mittelwerten, n=17
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4. Fazit

Die Trendstudie «Sponsor Visions Schweiz» hat zum Ziel,
Entwicklungen und Trends im Schweizer Sponsoring-Markt
festzuhalten und die Erkenntnisse fur Wissenschaft und
Praxis aufzuarbeiten. Diese Ausgabe der Studie blickt nicht
nur in die Zukunft, sondern auch zurtck auf zehn Jahre
«Sponsor Visions Schweiz».

Der Schweizer Sponsoring-Markt zeichnet sich durch Sta-
bilitat in den letzten zehn Jahren aus. Die Sponsoring-Auf-
wendungen sind zwar gemessen an den gesamten Markt-
kommunikationsausgaben gestiegen, jedoch zeugt das
Wachstum von rund 23 auf 25 Prozent eher von Kontinuitat
als Zunahme. Die weltweite Pandemie scheint somit keinen
drastischen Einfluss auf den Sponsoring-Markt zu haben,
zumindest in monetarer Hinsicht. Auch in Bezug auf die
einzelnen Sponsoring-Bereiche l1asst sich Stabilitat erken-
nen: Das grosste Wachstum ist im Kultur-Sponsoring zu
beobachten: Hier ist der Anteil engagierter Unternehmen
von 2012 mit 49 Prozent auf 59 Prozent im Jahr 2021 an-
gestiegen. Die anderen Sponsoring-Bereiche verzeichnen
Schwankungen von weniger als 10 Prozent in den letzten
zehn Jahren.

Die Ergebnisse der «Sponsor Visions Schweiz»-Studien
verdeutlichen, dass sich Uber Jahre Unternehmen unter-
schiedlicher Grésse und aus verschiedenen Branchen am
Sponsoring beteiligen. Es zeigt sich, dass zwar gréssere
Unternehmen eher im CR-Sponsoring aktiv sind als klei-
nere, jedoch lasst sich kein solcher Zusammenhang fur
andere Bereiche des Sponsorings finden. Gréssere Unter-
nehmen setzen zudem tendenziell mehr Mittel fir Sponso-
ring-Aufwendungen ein als kleinere.

Eine weitere Erkenntnis aus dem Vergleich der Ergebnisse
der «Sponsor Visions Schweiz»-Studien seit 2012 ist die
steigende Professionalitdt des Sponsorings. Diese zeigt
sich in der Verwendung einer immer vielféltigeren Palette
an Planungs- und Kontrollinstrumenten fur den Sponso-
ring-Etat. Es werden jedoch nicht nur mehr Instrumente
eingesetzt, sondern diese werden auch an aktuellen Trends
ausgerichtet. So hat beispielsweise das Social-Media-
Monitoring als Kontrollinstrument in den letzten Jahren ge-

4. Fazit

meinsam mit der Verwendung von Social-Media-Kanalen
an Bedeutung gewonnen. Diese Entwicklung geht Hand in
Hand mit der zunehmenden Bedeutung von sozialen Me-
dien fur Unternehmen, insbesondere auch in Bezug auf die
Kommunikation der Sponsoring-Engagements.

Schliesslich zeigt die aktuelle Studie der «Sponsor Visions
Schweiz»-Reihe, dass gesellschaftliche Trends den Spon-
soring-Markt der Schweiz prégen: Die fortschreitende Digi-
talisierung zeigt sich unter anderem im Sport-Sponsoring,
in dem E-Sport den héchsten Anstieg an Unternehmen
verzeichnet. Weiter zeigt sich der Trend nach mehr Digi-
talisierung auch im Bereich des Medien-Sponsorings. Hier
wird gemass der Prognose der befragten Unternehmen
das Tageszeitungs-Sponsoring an Bedeutung verlieren,
wahrend Sponsoring verschiedener Online-Medien in
Zukunft wichtiger wird. Ein weiterer Trend, der sich im
Sponsoring-Markt der Schweiz abzeichnet, ist die Nach-
haltigkeit. Das CR-Sponsoring hat seit Beginn der «Spon-
sor Visions Schweiz»-Studie mit 53 Prozent Anteil einen
neuen Hichstwert erreicht. Innerhalb des CR-Sponsorings
scheint vor allem das Oko-Sponsoring in Zukunft viel Po-
tenzial fur Unternehmen zu bieten.
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Anhang Sponsor Visions Schweiz 2022

Fragebogen «Sponsor Visions Schweiz 2022»
Tell A: Zielgruppenvalidierung

[A1] Stellung Sponsoringentscheider single answer, Pflichtfrage

Welche Stellung nimmt die hauptverantwortliche Person fiir Sponsoring-Massnahmen in lhrem
Unternehmen ein?

Inhaberin/Mitinhaberln, Vorstand, Geschéftsfuhrung

Abteilungs-/Bereichsleitung mit Prokura oder Handlungsvollmacht

Abteilungs-/Bereichsleitung

Angestellt mit Projektleitungsfunktion

Angestellt ohne Leitungsfunktion

SONSHGES, UNG ZWAT oot
Das Unternehmen ist nicht im Sponsoring aktiv. [ ] Fragebogen beenden

Weiss nicht/keine Angabe

gooooggd

[A2] Stellung des Befragten single answer, Pflichtfrage

Sind Sie die hauptverantwortliche Person fiir Sponsoring-Massnahmen in lhrem Unternehmen?

O Ja
O Nein
[A3] Abteilung des Befragten single answer, Pflichtfrage

In welchem Unternehmensbereich bzw. in welcher Abteilung sind Sie tatig?

Unternehmens-/Geschéftsleitung
Marketing-/Werbeabteilung
Vertriebsabteilung

PR-Abteilung

Sponsoringabteilung

Corporate Responsibility-Abteilung

goooogd

Andere ADTEIIUNG, UNG ZWAE ...ttt

[A4] Hauptbranche/Hauptwirtschaftszweig single answer, Pflichtfrage

In welcher Branche bzw. in welchem Wirtschaftszweig ist Ihr Unternehmen hauptséchlich téatig?

Automobil
Banken/Finanzdienstleistungen
Bekleidung/Textilien

Kosmetik /Korperpflege
Putzmittel/ Waschmittel
Pharmazeutika

Computer

Erdol (Produkte)

gooooogd
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oooooggguuuoooooon

Elektrogeréte/Maschinen

Energieversorgung

Getranke: Alkoholika

Getranke: Bier

Getranke: nicht alkoholisch

Einzelhandel (Baumarkte, Bekleidung, Medien, Mébel etc.)
Online-Handel/Services

Medien (TV, HF, Internet, Print)

Nahrungsmittel (ohne Milchprodukte)

Susswaren, Schokolade

Milchprodukte

Sportartikel

Tabak/Rauchwaren

Telekommunikation/Online-Dienste

Touristik/Reisen

Transport/Logistik (Speditionen, Postdienste etc.)
Uhren/Schmuck

Versicherung

ANAEre BranChe, UNG ZWAK ...

[A5] Anzahl Beschaftigte single answer, Pflichtfrage

Wie viele Beschiftigte hat Inr Unternehmen inklusive aller weiteren Arbeits-
statten, Zweigstellen und Filialen in der Schweiz insgesamt?

gooooggd

Weniger als 100 Beschaftigte
100 bis 199 Beschaftigte

200 bis 499 Beschéaftigte

500 bis 999 Beschaftigte

1’000 bis 4’999 Beschaftigte
5'000 bis 9'999 Beschaftigte
10’000 oder mehr Beschéftigte
Weiss nicht/keine Angabe
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Teil B: Status Quo Sponsoring-Aktivitaten 2022

[B1a] Sponsoring-Bereiche Mehrfachantworten méglich, Pflichtfrage

In welchen Bereichen des Sponsorings engagiert sich lhr Unternehmen?

Sport-Sponsoring

Medien-Sponsoring (z.B. Programm-Sponsoring, Rubriken-Sponsoring etc.)

Kultur-Sponsoring

Corporate Responsibility (z.B. Sozio-Sponsoring, Oko-Sponsoring, Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring)
Weiss nicht/keine Angabe

gooogd

[B1b] Angaben zu den Sponsoring-Bereichen Mehrfachantworten méglich, Pflichtfrage

Fiir welchen der folgenden Bereiche kénnen Sie Angaben zu den Sponsoringaktivitdten machen?

[J Sport-Sponsoring

[ ] Medien-Sponsoring (z.B. Programm-Sponsoring, Rubriken-Sponsoring etc.)

[0  Kultur-Sponsoring

[l Corporate Responsibility (z.B. Sozio-Sponsoring, Oko-Sponsoring, Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring)
[ ] Weiss nicht/keine Angabe

[B2a] Formen des Sport-Sponsorings Mehrfachantworten maglich

In welchen Sportarten ist Ihr Unternehmen im Kalenderjahr 2017 tatig?

Basketball

Beach Volleyball
Beach Soccer
Behindertensport
Biathlon

Bob

Curling
Eishockey
Eiskunstlaufen
e-Sport

Faustball

Formel 1

Formel E
Fussball

Golf

Handball
Kampfsport/Boxen
Leichtathletik
Laufsport
Mountainbike

ooogduuuuooooooogogd
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Motorsport (exklusive Formel 1)
Orientierungslauf

Polo

Radrennsport (inklusive Bahnrennen)
Reitsport

Rudern

Schwimmen

Schwingen

Segeln

Ski Alpin

Skicross

Ski Freestyle

Ski Langlauf

Skispringen

Snowboard Alpin

Snowboard Cross

Snowboard Freestyle

Tennis

Triathlon

Turnen

Unihockey

Volleyball

SONStIge SPOrtArEN, UNG ZWAT ..o .

ooooogguuooooooooooogd

[B2b] Massnahmen im Bereich Sport-Sponsoring Mehrfachantworten moglich

Mit welchen Massnahmen sind Sie in den oben genannten Sportarten prasent?

Bandensponsor

Eventsponsor

Hospitality-Sponsoring

Namensrecht Sportinfrastruktur (z.B. Stadion)

Sponsoring von Einzelsportlern/Individualsponsor

Titelsponsor

Trikotsponsor/Hauptsponsor

TV-Presenting von Sportsendungen

Verbandssponsor

Vereins-/Team-/Clubsponsor

Sponsor der Medien der/s Partner/s

Direkte Ansprache der Community mittels Adressen der/s Partner/s
Sonstige MassNanmMEN, UNG ZWAT ..o
Keine derartigen Massnahmen

ooooooogggogg
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[B3] Formen des Medien-Sponsorings Mehrfachantworten moglich

Welche Formen im Bereich Medien-Sponsoring setzt Ihr Unternehmen im Kalenderjahr 2017 ein?

TV-Sponsoring: Free-TV (exklusive Sportsendungen)

TV-Sponsoring: Pay-TV (exklusive Sportsendungen)

Radio-Sponsoring

Tageszeitung-Sponsoring

Publikumszeitschriften-Sponsoring

Internet-Sponsoring (Banner/Logo auf einer Webseite)

Mobile Media-Sponsoring

Film-Sponsoring (Product Placement, Branded Entertainment)

Public Viewing

SONSHGE FOMMEN, UNG ZWAT ...ttt

goooogggogg

[B4a] Formen des Kultur-Sponsorings Mehrfachantworten méglich

In welchen Kulturbereichen ist Ihr Unternehmen im Kalenderjahr 2017 tatig?

Jazzmusik

Klassische Musik

Rock-, Popmusik

Urban Musik

Volksmusik

Schauspiel, Theater

Oper, Operette

Musical

Kabarett, Comedy

Ballett, Tanz

Bildende Kunst und Fotografie

Literatur (inklusive Festivals und Lesungen)

Film (inklusive Festivals)

Museen und Denkmalpflege (exklusive Bildende Kunst)
Architektur und Design

Bibliotheken und Mediatheken

Sonstige KUUMDEreiche, UNG ZWAT ..ot

ooooodguuuuoooon

[B4b] Kulturforderung Mehrfachantworten méglich

Mit welchen Sponsoring-Leistungen férdert Ihr Unternehmen Kultur?

0 Finanzmittel [0  Weiter Frage B4e
[ ] Sachmittel (z.B. Bereitstellung Produkte) [] Weiter Frage B4c
[ ] Dienstleistungen (z.B. Kommunikation) [] Weiter Frage B4d
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[B4c] Kulturforderung mit Sachleistungen Mehrfachantworten méglich

Mit welchen Sachleistungen férdert Ihr Unternehmen Kultur?

Fahrzeuge

Infrastruktur

Catering

Kunstwerke

Liegenschaften

Technische Gerate

SONSHUGES, UNG ZWAT . e

goooood

[B4d] Kulturférderung mit Dienstleistungen Mehrfachantworten moglich

Mit welchen Dienstleistungen férdert lhr Unternehmen Kultur?

Kommunikation/Marketing/PR-Leistungen

Management Know-How

Versicherungsleistungen

Transportleistungen

Technik/Computer/Software

SONSHGES, UNT ZWAK ...t

gooogd

[B4e] Kulturférderung neben Sponsoring Mehrfachantworten maglich

Fordert Ihr Unternehmen neben Sponsoring Kultur auch noch mit Massnahmen, fiir die keine
marktadéquaten Gegenleistungen erwarten werden?

(1 Ja
] Nein

[B4f] Kulturforderung neben Sponsoring Mehrfachantworten méglich

Mit welchen Massnahmen férdert Ihr Unternehmen Kultur neben Sponsoring auch noch?

Direktspende an Kulturorganisationen

Unternehmerische Stiftungsaktivitaten

Corporate Volunteering/Unterstltzung der eigenstédndigen ehrenamtlichen Engagements der Mitarbeiter
SONSHYES, UNG ZWAK ...
Weiss nicht/keine Angabe

googg
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[B44g] Kriterien der Kulturférderung Mehrfachantworten méglich

Nach welchen Kriterien wéhlt lhr Unternehmen aus, welche kulturellen Aktivitdten geférdert werden?

Kulturelle Relevanz

Regionale Aspekte

Passt zur Unternehmensstrategie

Passt zur Marke/zum Produkt

Passt zum Image des Unternehmens

Passt zur Zielgruppe

Passt zu den Mitarbeitenden

Entspricht dem Geschmack der entscheidungsbefugten Person

Hat Tradition im Unternehmen

Bietet uns direkten Kontakt zur Community (vor Ort und/oder medial)
SONSHGES, UNGT ZWAT ...ttt e et e e et et e et e et et e et e et et e et et e et ettt e e en et e s e e e ene e
Keine konkreten Kriterien

oooooggooggg

[B5] Formen des Corporate Responsibility Mehrfachantworten méglich

In welchen Bereichen des Corporate Respnsibility ist Inr Unternehmen im Kalenderjahr 2017 tétig?

Sozio-Sponsoring
[] Karitative Einrichtungen (z.B. Einrichtungen fur Behinderte oder Obdachlose)

] Einrichtungen fur Senioren

[J  Einrichtungen fur Kinder

[1 Im Bereich Gesundheit

[1 Ernahrung, Fitness, Pravention

L[] Sonstiges SOZI0-SPONSOMING, UNG ZWAT ...........ovooeeee oo s es e eeeeeseeeeeessess e s eeeeesees e eseees e e eee s ereeeseein
Oko-Sponsoring

[1 Umweltschutzorganisationen (z.B. WWF)

[ ] Wasser-, Gewasserverunreinigung/Wasserverschmutzung

0 Tierschutz

[0 Pflanzenschutz

[ Klimaschutz

[ Sonstiges OKO-SPONSOMNG, UNG ZWAK -v....overeeeeeoeeeeeeeeeeee oo

Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring

Lehrstuhle (Personal und Ausstattung)
Universitats-/Forschungsprojekte
Bibliotheken
Schler-/Studenten-Wettbewerbe
Bildungseinrichtungen

gooogd

Sonstiges Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring, UNG ZWAT «.......cccoooeoioiiiiiiii
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Teil C: Sponsoring im gesamten
Kommunikationskontext

[C1] Ausgaben fiir die Marktkommunikation im Kalenderjahr

Wie hoch sind die Ausgaben fiir die Marktkommunikation im Kalenderjahr 2021 in CHF?
(= alle Ausgaben fur klassische Werbung, Direktwerbung, Messen/Ausstellungen, Verkaufsférderung, PR inklusive
aller Ausgaben fur die Sponsoring-Aktivierung).

Weniger als 25’000
25’000 bis unter 50'000
50’000 bis unter 2,5 Mio.
2,5 Mio. bis unter 5 Mio.

5 Mio. bis unter 15 Mio.

15 Mio. bis unter 25 Mio.
25 Mio. bis unter 50 Mio.
50 Mio. bis unter 100 Mio.
100 Mio. bis unter 150 Mio.
150 Mio. oder mehr

Weiss nicht/keine Angabe

oooogogdgogg

Und wie schéatzen Sie die Ausgaben fiir die Marktkommunikation im Kalenderjahr 2022?

zunehmend (+)
gleichbleibend (+/-)
abnehmend (-)

ooogd

Weiss nicht/keine Angabe

[C2] Sponsoring-Aufwendungen

Wie hoch sind die Ausgaben lhres Unternehmens fiir Sponsoring-Massnahmen im Kalenderjahr 2021
insgesamt (in CHF)? Gemeint sind Aufwendungen fur die Sponsoring-Rechte, exklusive Aktivierungskosten.

Weniger als 50’000
50’000 bis unter 500°000
500’000 bis unter 1 Mio.

1 Mio. bis unter 3 Mio.

3 Mio. bis unter 5 Mio.
Mehr als 5 Mio.

Weiss nicht/keine Angabe

ooooogd

Und wie schéitzen Sie die Ausgaben fiir Sponsoring-Massnahmen im Kalenderjahr 2022?

zunehmend (+)
gleichbleibend (+/-)
abnehmend (-)

Weiss nicht/keine Angabe

goog
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[C3] Sponsoring-Aufwendungen

Wie hoch ist der Anteil der Sponsoring-Aufwendungen im Verhéltnis zu den Ausgaben fiir die gesamte
Marktkommunikation im Kalenderjahr 2021?

Sponsoring-Aufwendungen im Verhaltnis zu den Ausgaben fur die Marktkommunikation Prozent

[C4] Anteile einzelner Sponsoring-Felder am Gesamt-Sponsoring-Etat im Kalenderjahr 2021

Wie hoch ist der prozentuale Anteil der einzelnen Sponsoring-Felder am Gesamt-Sponsoring-Etat lhres
Unternehmens im Kalenderjahr 2021? Die Summe sollte 100% betragen.

Sport-Sponsoring insgesamt ____ Prozent
Medien-Sponsoring insgesamt ____ Prozent
Kultur-Sponsoring insgesamt __ Prozent
Corporate Responsibility insgesamt ____ Prozent
Sonstige Sponsoring-Aktivitaten insgesamt ____ Prozent

Wie hoch wird der Anteil im Kalenderjahr 2022 voraussichtlich sein? Die Summe sollte 100% betragen.

Sport-Sponsoring insgesamt ____ Prozent
Medien-Sponsoring insgesamt __ Prozent
Kultur-Sponsoring insgesamt ____ Prozent
Corporate Responsibility insgesamt ____ Prozent
Sonstige Sponsoring-Aktivitaten insgesamt ____ Prozent

[C5a] Anteil Rechtekosten zu Aktivierungskosten

Neben den Kosten fiir den Rechteeinkauf entstehen bei Sponsoring-Engagements auch Kosten fiir die
Aktivierung und Umsetzung des Sponsorings. In welchem Verhdltnis stehen bei Ihren Engagements die
ktivierungskosten im Vergleich zu den Kosten fiir den reinen Rechteeinkauf?

Sport-Sponsoring

[] Rechtekosten : Aktivierungskosten: 1:
[] Weiss nicht/keine Angabe
Medien-Sponsoring

[] Rechtekosten : Aktivierungskosten: 1:
[ ] Weiss nicht/keine Angabe
Kultur-Sponsoring

[] Rechtekosten : Aktivierungskosten:  1:
[  Weiss nicht/keine Angabe

Corporate Responsibility

[] Rechtekosten : Aktivierungskosten:  1:
[ ] Weiss nicht/keine Angabe
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[C5b] Massnahmen Aktivierung Sport-Sponsoring

Welche Bedeutung haben die folgenden Massnahmen zur Aktivierung lhres Sponsoring-Engagements
im Sportbereich?

(--) Sehr niedrige ) (+) (++) Sehr hohe Weiss nicht/
Bedeutung Bedeutung keine Angabe

Offentlichkeitsarbeit/Public
Relations - U L L .
Hospitality O ] ] ] ]
Klassische Kommunikation/
Werbung (Print-, Radio-, TV-, ] L] L] L] L]
Kino-, Display-, Aussenwerbung)
Social MediaMarketing (or-
ganisch/bezahlt) L U U U L
Influencer Marketing ] L] [] L] L]
Verkaufsforderung ] L] ] L] L]
Unternehmensinterne
Kommunikation U U L L .
Event Marketing ] L] ] L] U]
Gamification ] L] L] L] []
Loyalitatsprogramme ] ] [] L] L]
Sonstige L] L] L] L] ]

[C5c] Massnahmen Aktivierung Medien-Sponsoring

Welche Bedeutung haben die folgenden Massnahmen zur Aktivierung lhres Sponsoring-Engagements
im Medienbereich?

(--) Sehr niedrige ) (+) (++) Sehr hohe Weiss nicht/
Bedeutung Bedeutung keine Angabe
Offentlichkeitsarbeit/ Public
. L] L] (] L] L]
Relations
Hospitality ] ] ] ] ]
Klassische Kommunikation/
Werbung (Print-, Radio-, TV-, (] L] L] L] L]
Kino-, Display-, Aussenwerbung)
Social MediaMarketing (or-
L] L] (] L] L]

ganisch/bezahlt)
Influencer Marketing ] (] L] L] L]
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Loyalitatsprogramme

Verkaufsforderung ] ] ] U] O]
e oo oo
Event Marketing [] ] U] L] L]
Gamification O] L] ] [] L]
L] L] [ L] L]
L] L] [] L] L]

Sonstige

[C5d] Massnahmen Aktivierung Kultur-Sponsoring

Welche Bedeutung haben die folgenden Massnahmen zur Aktivierung lhres Sponsoring-Engagements
im Kulturbereich?

(--) Sehr niedrige () (+) (++) Sehr hohe Weiss nicht/
Bedeutung Bedeutung keine Angabe

Offentlichkeitsarbeit/Public
Relations U U L L .
Hospitality O ] ] [] ]
Klassische Kommunikation/
Werbung (Print-, Radio-, TV-, ] ] ] L] L]
Kino-, Display-, Aussenwerbung)
Social MediaMarketing (or-
ganisch/bezahlt) U U U L L
Influencer Marketing O] ] ] [] []
Verkaufsforderung ] [] L] L] L]
Unternehmensinterne
Kommunikation U U L L =
Event Marketing O ] ] ] L]
Gamification (] L] L] L] L]
Loyalitatsprogramme ] L] L] [] L]
Sonstige O] L] L] L] L]
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[C5e] Massnahmen Aktivierung Corporate Responsibility

Welche Bedeutung haben die folgenden Massnahmen zur Aktivierung lhres Sponsoring-Engagements
im Bereich Corporate Responsibility?

(--) Sehr niedrige () (+) (++) Sehr hohe Weiss nicht/
Bedeutung Bedeutung keine Angabe

Offentlichkeitsarbeit/Public
Relations a U U - U
Hospitality ] | ] L] (]
Klassische Kommunikation/
Werbung (Print-, Radio-, TV-, ] L] L] L] L]
Kino-, Display-, Aussenwerbung)
Social MediaMarketing (or-
ganisch/bezahlt) D y L - U
Influencer Marketing ] ] ] ] ]
Verkaufsforderung ] ] ] L] L]
Unternehmensinterne
Kommunikation U - L - U
Event Marketing ] ] ] ] ]
Gamification ] L] L] L] ]
Loyalitatsprogramme ] ] [] L] L]
Sonstige ] L] L] L] L]

[C6a] Benutzung Social Media Mehrfachantworten maglich

Auf welchen Social Media Plattformen ist Ihre Firma aktiv?

Instagram

Youtube

Facebook

Tik Tok

Twitter

LinkedIn

Xing

Snapchat

Twitch

Blogs

Google+

Pinterest

SONSHGE, UNT ZWAK -
Unsere Firma benutzt keine Social Media Plattformen

goooooouogdgogogogg
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[CGb] Benutzung Social Media Mehrfachantworten méglich

Wozu verwendet Ihre Firma Social Media Plattformen?

Verbreitung von Zusatzinformationen zu gesponserten Events/Projekten/Testimonials
Bekanntheit der Firma/Marke steigern

Kundenbindung steigern

Kundengewinnung

Absatzzwecke

Generierung von Leads

«Verlangerung» von klassischer Werbung hin zu Second Screen-Angeboten

gooogggg

ANAEIE, UNA ZWAT ... e e

[CGC] Benutzung Social Media Mehrfachantworten méglich

Welche Inhalte bieten Sie auf Social Media an?

Sponsoringthemen
Produktthemen
User Generated Content

ogoog

SONSHGES, UNT ZWAT ... e

[C7a] Zielsetzungen Sport-Sponsoring Mehrfachantworten moglich

Auf welche Ziele sind Ihre Engagements im Sportbereich fokussiert?

Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundinnen- und Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege bei Meinungsfihrern, Medienvertretern etc.

Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege zu Geschaftspartnern und potenziellen Partnern/Kunden (B2B)
Aufbau von adressierbaren Zielgruppen/Communities

SONSHGE, UNT ZWAK ..o
Keine konkreten Zielsetzungen

goooooggogogg
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[C7b] Zielsetzungen Medien-Sponsoring Mehrfachantworten moglich

Auf welche Ziele sind Ihre Engagements im Medienbereich fokussiert?

Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundinnen- und Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege bei Meinungsfuhrern, Medienvertretern etc.

Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege zu Geschéftspartnern und potenziellen Partnern/Kunden (B2B)
Aufbau von adressierbaren Zielgruppen/Communities

SONSTIGE, UNG ZWAT ..ot
Keine konkreten Zielsetzungen

goooooggogogg

[C7c] Zielsetzungen Kultur-Sponsoring Mehrfachantworten moglich

Auf welche Ziele sind Ihre Engagements im Kulturbereich fokussiert?

Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundinnen- und Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege bei Meinungsfthrern, Medienvertretern etc.

Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Mitarbeitermotivation

Kontaktpflege zu Geschaftspartnern und potenziellen Partnern/Kunden (B2B)
Aufbau von adressierbaren Zielgruppen/Communities

SONSHGE, UNT ZWAK ... e

ooooogogdgog

Keine konkreten Zielsetzungen

[C7d] Zielsetzungen im Bereich Corporate Responsibility Mehrfachantworten méglich

Auf welche Ziele sind Ihre Engagements im Bereich Corporate Responsibility fokussiert?

Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundinnen- und Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
Kontaktpflege bei Meinungsfuhrern, Medienvertretern etc.
Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

oooogg
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[C8a] Beurteilung von Sponsoring-Kooperationen im Sportbereich

Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf lhre Engagements im Sportbereich zu? Bitte geben Sie Ihr Urtell
anhand einer Skala von 1 = «trifft Gberhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu» an. Mit den Werten dazwischen
konnen Sie |hr Urteil abstufen.

= trifft Gber- =trifft vollund ~ Weiss nicht/
haupt nicht zu ganz zu keine Angabe
«Wir sind mit unserem Sponsor-
. . L] L] L] L] [] L]
ship sehr zufrieden»
«Wir wirden das Sponsor-
o L] L] L] L] L] L]
ship weiterempfehlen»
«Wir planen den Vertrag des
. . L] L] L] L] ] L]
Sponsorships zu verlangern»
«Wir planen das Budget des
L] L] L] L] L] L]

Sponsorships zu erhéhen»

[C8b] Beurteilung von Sponsoring-Kooperationen im Medienbereich

Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf lhre Engagements im Medienbereich zu? Bitte geben Sie Ihr
Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft Gberhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu» an. Mit den Werten
dazwischen kénnen Sie |hr Urteil abstufen.

= trifft Gber- =trifft vollund ~ Weiss nicht/
haupt nicht zu ganz zu keine Angabe
«Wir sind mit unserem Sponsor-
. . (] L] [] [] [] L]
ship sehr zufrieden»
«Wir wlrden das Sponsor-
o L] L] L] L] L] L]
ship weiterempfehlen»
«Wir planen den Vertrag des
: . L] L] [] [] [] L]
Sponsorships zu verlangern»
«Wir planen das Budget des
L] L] L] L] L] L]

Sponsorships zu erhéhen»
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[C8c] Beurteilung von Sponsoring-Kooperationen im Kulturbereich

Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf lhre Engagements im Kulturbereich zu? Bitte geben Sie Ihr
Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft Gberhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu» an. Mit den Werten
dazwischen kénnen Sie lhr Urteil abstufen.

= trifft Gber- = trifft vollund ~ Weiss nicht/
haupt nicht zu ganz zu keine Angabe
«Wir sind mit unserem Sponsor-
. . L] [] L] L] L] []
ship sehr zufrieden»
«Wir wirden das Sponsor-
o L] L] L] L] L] L]
ship weiterempfehlen»
«Wir planen den Vertrag des
. . L] ] L] L] L] ]
Sponsorships zu verlangern»
«Wir planen das Budget des
L] L] L] L] L] L]

Sponsorships zu erhéhen»

[C8d] Beurteilung von Sponsoring-Kooperationen im Bereich Corporate Responsibility

Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf lhre Engagements im Bereich Corporate Responsibility zu?
Bitte geben Sie Ihr Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft Uberhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu» an.
Mit den Werten dazwischen kénnen Sie |hr Urteil abstufen.

= trifft Gber- =trifft vollund ~ Weiss nicht/
haupt nicht zu ganz zu keine Angabe
«Wir sind mit unserem Sponsor-
. . L] L] L] ] L] L]
ship sehr zufrieden»
«Wir wirden das Sponsor-
o L] L] L] L] L] L]
ship weiterempfehlen»
«Wir planen den Vertrag des
, ) L] L] L] ] L] L]
Sponsorships zu verlangern»
«Wir planen das Budget des
L] L] L] L] L] L]

Sponsorships zu erhdhen»
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[C9] Statements Sponsoring-Engagements Mehrfachantworten moglich

Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen zum Sponsoring. Bitte wahlen Sie alle Antworten aus, die auf
lhr Unternehmen zutreffen.

0

gooogg gogggd

Im Entscheidungsprozess fur ein Sponsorship greifen wir auf Daten aus den zentralen Markt-Media-Studien
(z.B. MA Sponsoring) zuruck.

Unser Unternehmen verflgt Gber ein langfristiges Sponsoringkonzept.

Es ist uns wichtig, dass auch die Mitarbeiter hinter einem Sponsoring-Engagement stehen.

Wir sehen Sponsoring vorrangig als Standortmarketing.

Zwischen Sponsoring und Mazenatentum besteht flr uns kein Unterschied.

Sponsoring ist in unserem Unternehmen als Kommunikationsinstrument fest etabliert und wird grundsétzlich
nicht mehr in Frage gestellt.

Unternehmensintern gibt es immer wieder einen starken Rechtfertigungsbedarf flir das Sponsoring.
Klassische Kommunikation und Sponsoring-Massnahmen sind bei uns aufeinander abgestimmit.

Bei Sponsoring steht fiirs uns Content-Generierung zunehmend im Fokus.

Der Sponsoringetat wird mit den anderen Kommunikationsausgaben zusammen budgetiert.

Sponsoring und CRM werden bei uns zunehmend vernetzt.

Bei der Bewertung eines Sponsoring-Engagements gelten die gleichen Leistungskriterien, z.B. GRP und
TKP wie in der klassischen Werbung.
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Teil D: Kontrolle, Planung und Steuerung
des Sponsorings

[D1] Kontrolle des Sponsorings - Zielsetzungen Mehrfachantworten méglich

Welche dieser Zielsetzungen kontrollieren Sie, um den Erfolg des Sponsorings bewerten zu kénnen?

Bekanntheitsziele

Imageziele

Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)

Kontaktpflege bei Meinungsfihrern, Medienvertretern etc.
Gesellschaftliche Verantwortung/Good Citizenship

Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele

Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele

Motivation der Mitarbeitenden

Kontaktpflege zu (potenziellen) (Geschéafts)Partnerinnen und Partner
und Kundinnen und Kunden (B2B)

Aufbau von adressierbaren Zielgruppen/Communities

SONSHGE, UNG ZWAT ..ot

oo oooodgdgdogd

Weiss nicht/keine Angabe

[D2] Analysemethoden Planungsphase/Kontrollphase Mehrfachantworten moglich

Welche der folgenden Analysemethoden nutzen Sie in der Planungsphase des Engagements?

Markt- und Wettbewerbsanalyse

Markenkernanalyse

Zielgruppenanalyse

Imageanalyse

Mediale Bewertung der Plattform

Monetare Bewertung des Sponsorships

Erkenntnisse aus dem Neuromarketing

Analysen aus Markt-Media-Planungstools wie MA Sponsoring
Erkenntnisse aus Social Media Analysen

gooooggggg

Sonstige, und zwar

Welche der folgenden Analysemethoden nutzen Sie in der Kontrollphase des Engagements?

Day-After Recalls

Event-Checks

Wirkungstracking

Social Media Monitoring
Medienanalyse

Tracking durch MA Sponsoring-Daten

goooood

SONSHGE, UNT ZWAT ..ottt ettt e ettt e ettt e etk e et ee et e et e et e et e e et es e e e et ee e e e et et e e eneen e eneeee e anes
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Teil E: Trend/Prognose Entwicklung
Sponsoring-Markt

[E1] Prognose Entwicklung Sponsoring-Felder bis 2023

Wie werden sich lIhrer Einschatzung nach die folgenden Betétigungsfelder fiir Sponsoring-Massnahmen
in der Schweiz bis zum Jahre 2023 entwickeln? Bitte bewerten Sie, ob das jeweilige Feld an Bedeutung

(-) = an Bedeu- (+/-) = Bedeutung (+) = an Bedeu- Weiss nicht/keine
tung verlieren wird gleichbleiben tung gewinnen Angabe

Sport-Sponsoring

Basketbal O (] (] L]
Beach Volleyball O O O ]
Beach Soccer O] L] [] []
Behindertensport O [] ] L]
Biathlon O O] L] L]
Bob OJ L] L] L]
Curling O (] L] L]
Eishockey Il ] UJ U]
Eiskunstlaufen ] L] [] []
e-Sport ] L] L] L]
Faustball O] L] ] ]
Formel 1 O L] L] L]
Formel E ] ] L] L]
Fussball O O 0 U
Golf O (] L] L]
Handball O O O] U
Kampfsport/Boxen ] [] L] L]
Leichtathletik O O U U
Laufsport ] ] L] L]
Mountainbike O O 0 U
Motorsport (exklusive Formel 1) ] ] [] L]
Orientierungslauf O ] ] UJ
Polo O] L] L] []
Radrennsport (inkl. Bahnrennen) ] ] [] ]
Reitsport (] ] L] L]
Rudern O O L] L]
Schwimmen (] (] L] []
Schwingen [] ] UJ U]
Segeln ] L] L] L]

L] L] L] L]

Ski Alpin
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