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>> Sponsoring-Aktivitaten von EVU sind breit gestreut [{gali]e]

Quickfinder... j m

©EVO

Energie und Services

Privatkunden Geschiftskunden Die EVO Technik ~ Regionales Kostenfreie Hotline: 0800/9181499 Call back E E-Mail
~Home Online Bewerbung fur das EVO-5ponsoring-Engagement Sicherheitszone!
= Regionales Hier erhaltan Sie das Sponsaring-Bewerbungsformular zu Downlaad. Datensicherheit st uns wichtiz,
. Deshalb werden |hre Daten mit der
» Weranstaltungskalender » Sponsoring-Bewerbungsformular [poF-Datei 2iks] 55L-Technik verschlisselt an
¥ Galerie im Turm AT A o unseren Server dbertragen.
b ... meh
» Kunstkalender Oder nutzen Sie unser Online-Bewerbungsformular menr
~ Sponsoring
+ Online Bewerbung Bewerbungszeitraum: 01.10.2005 bis 31.12.2005

» Sponzoring 2005

B . Senden Sie bitte den ausgefiillten Bewerbungsbogen im angegebenen Zeitraum per Post
b Impressum oder via Internet an die EWD, Abt. PRfKommunikation, Andréstralfie 71, 63067

» Datenschutz Offenbach oder an folgende Fax-Nummer: 0 63/80 60-32 09,
b Sitedlap
b Kontakt

Die Auswahlwird bis Mdrz 2006 erfolgen. won telefonischen Riickfragen bitten wir
abzusehen. Die Zu- bzw. Absagen werden Ihnen schriftlich dbermittelt.

v Druckansicht

1. Allgemeine Daten

Organisation/Institution I

Strafe, Haus-Nr, I

PLZ, Wiohnart |

Ansprechpartner I

Telefon
Fax

E-tAail-Adresse I

2. Sponsoring-Bereich

Bereich des Spansorings C sport  Kultur  Soziales

3. Unterstlitzung in Form von

Sponsoring (mit Gegenleistung) 2




>> Sponsoring ist nicht nur ein Thema der Grol3en imug

Markenbekanntheit
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>> Wie wirkt Sponsoring? Imug
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>> Probleme In anderen Branchen nicht anders imug

Kommunik ationsprofil der Sparkassen
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>> Sponsoringmalinahmen mit relevantem Budget imug

Sponsoring-Volumen: ‘ m
2005-2007 Entwicklung des . 1

2005 2006 2007 2005 2006 2007
45 - : :
4 /\\\
25 / Gesamtvolumen 3,6 4.3 3,9
3
1 _“-.___-‘-‘ ]
) / Sport-Sponsoring 2,1 2.7 2,2
1,5 '
1 # Medien-Sponsoring 0,9 1,0 0,9
o g Kultur-Sponsoring 0,3 0,3 0,4
. B Public-Sponsoring 0,3 0,3 0,4

Gompnedete DanchschnBtswerts In Hid, ELRD

Fskgnippa: Werbungtraibandafaganiran
Basis: Alle




>> Sponsoring als Instrument weit verbreitet imug

Nutzen Sie Sponsoring als Kommunikationsinstrument?

73,6% der Unternehmen setzen Sponsoring als Instrument
in ihrem Kommunikationsmix ein.

26,4% Nein

n=683 (antwortende Unternehmen gesamt)
@ BOB BOMLIZ GROUP

In Energieunternehmen fihren gut 90 % der
Unternenmen Sponsoringaktivitaten durch



Inhalte Imug

B Status und Herausforderungen des
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>> Medienauswertungen dominieren imug

Wie kontrollieren Sie den Erfolg Ihres Sponsoringengagements?
(Mehrfachnennung méglich)

20,4% der Unternehmen fiihren keine Kontrolle ihrer Sponsoringengagements durch.
Bei den Kontrollinstrumenten dominieren nach wie vor Medienauswertungen.

MMedienausw ertungen

Empirische
Kontrolluntersuchungen

Experteneinschatzungen
iiberhaupt nicht 20,4%

|

. o

50nstlge 12’1 "{’, n=503 (Sponsoren gesamt)
N 1 @ BOB BOMLIZ SROUP

Nach eigenem Bekunden wird in knapp 80% der Energieunternehmen
der Erfolg der Sponsoringaktivitdten gemessen.



Imug

Wie kontrollieren Sie den Erfolg lhres Sponsoringengagements?
(Mehrfachnennung méglich)

Der Einsatz von empirischen Untersuchungen zur Kontrolle des Sponsoringerfolgs hat leicht zugenommen
Medienauswertungen und Experteneinschatzungen werden weniger eingesetzt.

2 e g
80% B Ge 2 2 -
& 1998 | ] 2000 I I 2002 I I 2004
6003 - e e e o e - - (R
) s & o
a0 S S LI P s R ETIeT
5 = - & & -
S8R & 2 -~ b é o % # = 2 @ BOB BOMLIZ GROUP
: N - - ~Now M -
20% Ill II S -2
1 111 | I
Medien- Ex erten- Empirische Kontroll- Gberhaupt nicht Sanstige

auswertungen ems: hitzungen untersuchungen



Kontrolle von Sponsoring-MaRnahmen Imug

Netto 80

Auswertung der Medien-Reichweitendaten

Checkliste der Reaktionen eigener Gaste von
gesponsorten Veranstaltungen

In Kommunikationstrackings integrierte Abfragen zur
Uberprifung der Imageziele

In Kommunikationstrackings integrierte Abfragen zur
Uberprifung der Bekanntheitsziele

Ad-hoc-Studien zur Uberprifung der Bekanntheitsziele

Studien bei Besuchern von gesponsorten Veranstaltungen

Angaben in Prozent

Ad-hoc-Studien zur Uberprifung der Imageziele Quelle: Sponsor Visions 2005




Imug

Verfolgen Sie mit dem Sponsoring neben kommunikativen Zielen auch ékonomische Ziele?

Knapp zwei Drittel aller Unternehmen verfolgen mit dem Einsatz
des Sponsorings auch okonomische Ziele.

3,2% keine Angabe

33,2% verfolgen keine
dkonomischen Ziele

63,6% verfolgen
okonomische Ziele

n=502 (Sponsoren gesamt)
@ BOBR BOMLIZ GROUP



Welche 6konomischen Ziele verfolgen Sie mit dem Einsatz des Sponsorings?
(Mehrfachnennung méglich)

90,3% der Sponsoren mit 6konomischen Zielen verfolgen mit dem Einsatz
des Sponsorings das Ziel der Kundenbindung.

Kundenbindung 90,3%
m |
Neukundengewinnung FFQ :
Ertragssteigerung 29,9 % I

Umsatzsteigerung

I
A I
I
I
. ; I | |
Sonstige 5,6% | I I ] ] i
| | n=320 (Sponsoren mit akonomischen Zielen)

F , : : . . ; . . . . @ BOB BOMLIZ CROUP
0% 10% 20% 30% 40%  50% 60% 70% B80% Q0%  100%

Imug



imug

Kontrollieren Sie die Erreichung von 6konomischen Zielen beim Sponsoring?

40,7 % kontrollieren die Erreichung von okonomischen Zielen.
Dabei stehen Befragungen, Umsatz- und Ertragskontrollen sowie die Uberpriifung
der Neukundengewinnung im Vordergrund.

40,7 % kontrollieren

59,3% kontrollieren
nicht

n=320 (Sponsoren mit dkonomischen Zielen)
© BOB BOMLIZ GROUP

NA3 ul buijonuod-burliosuods



Imug

Wie beurteilen Sie die Entwicklung der 6konomischen Ziele beim Sponsoring in der Zukunft?

Zwei Drittel aller sponsernden Unternehmen glauben, dass die Bedeutung
okonomischer Ziele beim Sponsoring zunehmen wird.

Bedeutung der okonomischen
Ziele in der Zukunft

30,0% 2,2%

| I
I I
| I
| | n=503 (Sponsoren gesamt)
@ BOB BOMLIZ CROUP

0% 20% 40% e0% 80% 100%

P Bedeutung wird Bedeutung wird Bedeutung wird
zunehmen gleich bleiben abnehmen




Wo sehen Sie Verbesserungs-/Optimierungsbedarf im Sponsoring?

Uber 80% der Sponsoren sehen bei der Wirkungskontrolle/Evaluierung von Sponsoringengagements
Verbesserungsbedarf, knapp 77% fordern dies bei der Kreativitat.

Exklusivitat | s 6 Vo U 13,1%

. . . ! !/ [ [ [ [ | [ |

Kreativitat [ m 38 7% 37.6% 16,4% 7,3%

Verl‘leh‘_ung I B8 7o 1,89, 6,3%

Professionalisierung [ ge., " 25 507 24 B9, 3_9%
@ung&kontmlle!maluiemng Lo 4055 40,3 % 131%  6,3%
e e e S S S —

Inhaltliche Umsetzung A4 1% .  43.3% 30,4% 12,2% n=503 (Sponsoren gesamt)

@ BOB BOMLIZ SROUP

0% 10% 20% 30% 40% =0% 60% 70% B20% Q0% 100%
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Imug
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>> \Wahrgenommene Probleme des Sponsoring in EVU imug

Wo sehen Sie mdgliche Probleme im Zusammenhang mit einer Sponsoringmafl3nahme?

mangelhafte
Zieldefinition

zu hohe Investition

Akzeptanz der
Zielgruppe

mangelhafte
Durchfihrung

Abstimmungsprobleme

Akzeptanz des
Managements

Akzeptanz der
Mitarbeiter

R Vv D> D ')

Angaben in Mittelwerten (Skala von 1 = stimme gar nicht zu bis 5 = stimme voll zu
Quelle: Wiedmann, Kilian, Reichenbacher 2004



>> Effizienz als Element der Sponsoring-Philosophie imug

| Startseite | Kontakt | Alle Produkte | Infomagazin | Ratgeber Gesundheit [P a1 Presse
| Privatpersonen | Geschiftsleute | Kundensenvice | INHALT | LEXIKON

2 5WYir (ber uns Der Konzern = Markenkampagne = Sponsoting und Events
# Der Wersicherungsverein

IElit'le Suchbegriff eingeben ®

Die Gothaer Markenkampagne

# Der EurAPCo-Yerbund v G Erweiterte Suche
» Unser Engagemert Unsere Sponsoring-Leitlinie im Uberblick :

5 £ Sete drucken
# Pressebereich

E+ Seite versenden

» Markenkampagne Unsere Handlungsmaximen (Do's): £ Favort hinzufiigen
» Unsere Tv-Spots b Fokussierung auf nationale Aktivitaten 5 Persarlicher Mavigator
» Lngere Anzeigenmotive » Konzentration auf wargegehene Themenfelder B Wewsletter abonnisren
*» Sponsoring und Events » Ansprache der Kernzielgruppen
» Karriere » F'u:ulit?sc:he Meutralitat o
» Datenschutz und rechtliche » Branchen-Exklusivitat » lonferenz irn Uberblick
Hinweise b Mationale und regionale Umsetzharkeit » Pressemitteilung
» Impressum b Langfristigkeit und¥sbaufahigkeit % Prasentation zur Konferenz
» Effizienzkontralle

% Geschafisherichte 2004

Unsere Ausschlusskriterien {Don'ts):

Keine reine Logo-Platzierung
Keine Beteiligung von mehr als finf Sponsoren
Keine Unterstitzung van Einzelsportlern oder Teams, sondern Yeranstaltungen/Events

Kein Sponsoring gefahelicher oder sittlich, religits, ethisch fragwardiger Anlasse

Keine Beteiligung an polarisierenden Aktivitaten, die zu einer Spaltung der
Kemzielgruppen fihren kinnten

4
b
b
b Kein Sponsoring internationaler Aktivitaten
4
¥



>> Effizienz als Element der Sponsoring-Philosophie imug

Gothaer

| Startseite | Kontakt | Alle Produkte | Infomagazin | Ratgeber Gesundheit |[MEASOTFENY Presse

| Privatpersonen | Geschiftsleute | Kundenservice | INHALT | LEXIKON

= Wir Oher uns Det Konzern = Markenkampadne = Sponsoring und Everts:

: = IBit‘te Suchbegriff eingeben @
- .

Bl CIRIEL I Die Gothaer Markenkampagne y
» Der EurAPCo-Yerbund G Erweiterte Suche

» Unser Engagement Effizienz

» Pressebereich

» Markenkampagne Sponsorings und Events missen sich rechnen. Wir unterstitzen ausschliellich
Aktivitaten, die fir die Marke Gaothaer und den “ertrieb messbare Resultate bringen. Die
Auswahl der Projekte erfolgt nach einem stringenten Bewertungsraster. Meben der
Ubereinstimmung mit den grundlegenden YWerten der Spansaring-Leitlinie prifen wir die

#h Seite drucken
[F+ Seite verzenden

I Favortt hinzutligen
B Perzdnlicher Mavigstar
A Mewwsletter abonnieren

# Unsere Tv-Spots

# Unsere Anzeigenmative

#» Sponsoring und Events Kaonvergenz mit unseren Zielgruppen, unseren Marken-kermwerten sowie dem ;
% Wartiere Wemetzungspotenzial relevanter Kommunikationskanale. Cantrolling-Wechanismen Bilanzpressekonferenz 05
P Dotencahutar ekl abe ermiglichen die quantitat_ixre und gualitative Uherp_rljfung derZieI\rDrg_ahenE Eles_ucher— und % onferenz im Uberblick
Hirweiza Kundenkontaktzahlen bei Events, Adressengenerierung durch Gewinnspielaktionen und -
Fragebogenauswertungen bei Promotions sowie Medienresonanzanalysen und # Pressemitteilun
# Impressum Mediagegerwertberechnungen bei redaktionellen Marken-PR-Arikeln ergeben messhare e e e e e e

Fakten Gber den Wert fir die Marke Gothaer und unseren “ertrieh.
# Geschaftsberichte 2004

% Lnsere Philosophie
» | Dialog mit Kunden ond Offentlichkeit

#» Engagement mit Weitblick, das zu uns passt
% Lnsere Sponsaring-Leitlinie im Uberblick

» Effizienz

#» Klassische Sportarten mit Jukunft

Bewverten Sie diese Seite:  zehr gut | gut | gebt o | schlecht

Sicherheit + Datenschutz | Rechtliche Hinweeize | Impressum ! Anbieterkennzeichrung | Kontakt
& Gothaer Yersicherungen - Letzte Anderung: 6102005



>> Ebenen der Evaluation

Hoch

Wirkungsrelevanz (Ebene)

Niedrig

Evaluation der Kommunikations-Ziele

3. Indirekte
Zielgruppen-
Wirkung

4, Betriebs-
wirtschaftl.
Wirkung

Image
verbessert,
Verhalten
verandert

Markenwert
Immunitat
Abverkauf

2. Direkte
Zielgruppen-
Wirkung
1. Medien-
Resonanz Verstanden,
glaubwiirdig,
Botschaft behalten
. wahrnehmbar
In.f#;fig,lﬁgf' = | in den Medien
induziert

PR-Strategie

und Taktik ¢

Y

Messungen

Analyse +
Bewertung

PR-Evaluation

Imug



Imug

Ebenen der Sponsoringkontrolle

Ergebnisorientiert

Handlungserfolge (kommunikative Wirkungen)
Wirtschaftlichkeit

Gepruft mittels

B Pretests (Diagnostische und
prognostische Wirkungskontrolle vor
Realisierung des Sponsorships

B |nbetween-Tests (vor, wahrend und kurz
nach dem Sponsorship, Erstellung eines
Langsschnitts

B Exante-/Expost-Tests (Soll-Ist-Vergleich)

Prozessorientiert

Konzeptionierung und Ablauf des Sponsorship

Gepruft mittels

® Pramissen-Audit (Uberprifbarkeit und
Sinnhaftigkeit der zugrundeliegenden
Annahmen

B Ziele- und Strategien-Audit
(Operationalitat, Vollstandigkeit und
Realisierbarkeit)

® MalRnahmen-Audit (Einsatz und
Budgetierung, Schlussigkeits-Check)

B QOrganisations-Audit (Systematische
Gestaltung der Planungs-, Durchfiihrungs-
und Kontrollprozesse



System eines Sponsoringcontrolling

Unternehmensbezogene
Indikatoren

Ziel: Wirkungen des Sponsorship auf das
Unternehmen

Beobachtungsreihen

® Unternehmensimage
® Bekanntheit

m Kontaktqualitat

® Mitarbeiterzufriedenheit

Sponsorshipbezogene
Indikatoren

Ziel: Kontrolle des eigenen Sponsorships

Beobachtungsreihen
®m Aufmerksamkeit

® [nteresse

B Akzeptanz

® Mediawerte

B Anfragen



>> Sponsoring-Input Imug

Klarung des Sponsoring-Input

= Budget fur eigene Aktionen rund um das Sponsoring
= Personalkosten

= Provisionen

= Agenturhonorare

= Kommunikationskosten

= Druckkosten

= Sonstige Zusatzkosten, z.B. Fotoshooting, Reisekosten, ...



>> Sponsoring-Output Imug

Messung des Erfolgs (Output) Gber

= Anzahl der direkten Kontakte / Besucher

= Presseecho, Medienauswertung

= Medien-Reichweiten / Quote / indirekte Kontakte
= Experteneinschatzungen

= Rucklaufe aus Coupons und Codes

= Preissausschreiben

=  Empirische Kontrolluntersuchungen, Recall- und
Recognitionstest

= Verkaufsresultate Merchandising
= Zugriff auf Internet-Website

=  Durch andere Instrumentarien, ....



>> Controlling: Das marktforscherische Repertoire

Investment

high
A

medium
A

low

A Reines MalRnahmen-Controlling: Kosteneffiziente Checks

Marken- und tbergreifende Steuerungsziele: Integrierte Forschungsansatze

Markenwert-
Analyse

Kommunikations-/
Marken-Tracking

Sponsoring-Tracking

Sponsoring-Check

Media-Evaluation Erkenntnisgewinn

>
Malnahmen-Controling ——»  Effizienz _—> Steuerung

Imug



Inhalte Imug

® Von Modellen zu Frameworks



>> Modelle versus Frameworks in der Planung Imug

Modelle

= benennen operationalisierbare Verfahren und mathematische Verkntpfungen

ermoglichen eine analytisch-deduktive Ableitung von Aussagen

eignen sich fur wohlstrukturierte Entscheidungssituationen und allseits
akzeptierte Problembeschreibungen/Wirkungszusammenhange

sind unabhangig vom Anwender standardisierbar (Dienstleister)

z.B. Medienresonanzanalyse

Frameworks

unterstiitzen bei Diskussionsprozessen und Entscheidungen

blindeln Know-how, schaffen Transparenz und Versachlichung

berlicksichtigen alternative Situationsdefinitionen und Interpretationen

eignen sich fur unstrukturierte, komplexe, strategische Fragestellungen

mussen firmenspezifisch entwickelt werden (nicht delegierbar)

z.B. Corporate Communications Scorecard



>> Beispiel Corporate Communications Scorecard

Die Corporate Communications Scorecard

= stellt einen direkten Bezug her zwischen Unternehmensstrategie und konkreten

Kommunikationsprogrammen

= macht Wechselwirkungen zwischen Kommunikation und anderen

Unternehmensfunktionen sichtbar keine isolierte Methode, sondern ein Auszug aus der

Scorecard des Unternehmens)

= verdeutlicht die Notwendigkeit integrierter Kommunikationskonzepte

Unternehmensstrategie

Finanz-Perspektive

Gesel Ischaftspolitische Perspektive

(¢D) Welche Ziele leiten sich aus den Erwartungen der Welche Ziele leiten sich aus den Erwartungen von
ableiten | Kapitalgeber ab? Burgern, Anwohnern, Politikern ... ab?
Strategische Kostenstruktur Aktienkurs steigern Corporate Citizenship Akzeptanz in Standort-
Erfolgsfaktoren optimieren ausbauen Kommunen
@ ¥ sicherstellen
Werttreiber a) Effizienz der a) Image bei Kaufent- a) Bekanntheit bei NGOs a) Bedeutung
@A) Verwaltung scheidern fur Aktien und Politikern als Arbeitgeber
b) Kreditkosten b) Ubernahme von b) Produktion ohne
Verantwortung fir die Storfalle
Umwelt
c) Politik der offenen
1 Tur
Leistungskennzahlen und al) Verwaltungs- al) Imageprofil bei al) Bekanntheitsgrad al) Arbeitsplatze

Zielvorgaben kosten vom Umsatz Analysten Ziel: 60% ungestutzt Ziel: > 850 Vollzeit-
()] Ziel: < 6% Ziel: besser als XY AG stellen, > 40 Azubis
b2) Fremd- a2) Berichterstattung b1) Oko-Audit bl) Anzahl der
kapitalzinsen in der Finanzpresse Ziel: erfolgreiche Storfalle
Ziel: < 9% Ziel: mtl. 10 Abdrucke EU-Zertifikation Ziel: O
cl) Zielgruppen-
kontakte:
1 Ziel: > 4 pro Birger
Strategische all) Ausbau des all) Neuausrichtung von cl1l) Community Rela-

Kommunikationsprogramme

®

messen 7T

Analysten-Netzwerks
a21) IR-Pressekampagne

Lobbyismus und
Dialogkommunikation

tionship-Konzept
(Sponsoring, Events)

Imug



>> Einsatzméglichkeiten CCS Imug

Einsatzmdglichkeiten einer Corporate Communications Scorecard

= Ausrichtung der operativen Mal3nhahmen auf die Ziele einer Kampagne bzw. eines
Projekts

oder
Fokussierung aller Aufgaben einer Abteilung auf gemeinsame Ziele

= Prozessoptimierung anhand der funf Dimensionen der erweiterten Balanced
Scorecard

= Voraussetzung: Ableitung der Kampagnen/Projekte bzw. Erfolgsfaktoren aus der
ubergeordneten Scorecard des Unternehmens — keine isolierten Optimierungen!

= Ganzheitliches Steuerungsinstrument, das eine Briicke schlagt zwischen
Unternehmensstrategie und Unternehmenskommunikation

= |dentifikation von Wirkungszusammenhangen und Bestimmung von quantitativen
(aber nicht unbedingt monetaren) Kennzahlen

= Vorgehen:
= Festlegung von Erfolgsfaktoren

= Definition der zugrundeliegenden Werttreiber, Leistungskennzahlen und
Zielvorgaben

= Umsetzung von Kommunikationsprogrammen

= RegelméalRige Evaluation sowie Neujustierung



>> Beispiel Corporate Communications Scorecard

Beispiel: Operative CCS fir die Online-Kommunikation (tagesaktuelles Infoportal)

Finanzen Kunden / Potenziale Prozesse Gesellschafts-
Rezipienten politik
Erfolgsfaktoren Budgettreue Qualitat und Innovations- Workflow- Transparenz
Service kraft Optimierung
Werttreiber a) Honorare freier a) Exklusivitat und a) RegelmaRiger a) Zusammenarbeit a) Privacy Policy

Mitarbeiter

b) Webhosting-Kosten

Zusatznutzen bei
Features

b) Aktualitét der

Datenbankinhalte

Einsatz neuer

Elemente

von Redaktion und
Fachabteilungen
b) Usability der CMS-

Software

(E-Mail-Adressen)
b) Redaktionelle

Ausgewogenheit

Leistungskenn-
zahlen / Ziele

a) @ Artikelhonorar
<250 EUR
b) Webhosting mtl.
<400 EUR

a) Pro Feature: 1 Zitat
oder 3 Links
b) Letzte Aktualisie-

rung: <= 3 Tage

a) Befristete Aktio-nen
(z.B. Spiele,
Wettbewerbe):

2 pro Quartal

a) Nachbesserun-gen:
<=2 mtl.

b) @ Freischaltzeit pro
Eintrag: < 1 Min.

a) BVDW-Standards
erfillen
b) Beschwerde-mails:

0 mtl.

Handlungs-
programme

a) Pauschalséatze
einflihren
b) Providerwechsel

prufen

a) Training der ,
Freien/Redakteure
b) Partner fir

Jobboérse wechseln

a) Projektgruppe
Aktionen / AddOns

einsetzen

a) Themenplan ins
Intranet stellen
b) CMS-Update

lizensieren

a) Privacy-Infotexte
Uberarbeiten
b) Training der

Freien/Redakteure

Imug



>> Beispiel Corporate Communications Scorecard

Beispiel: Operative CCS flir ein Sponsoring-Projekt

Finanzen

Kunden /
Rezipienten

Potenziale

Prozesse

Gesellschafts-
politik

Erfolgsfaktoren

Werttreiber

Leistungskenn-
zahlen / Ziele

Handlungs-
programme

Imug



Inhalte Imug

B Fazit



>> Zusammenfassendes Fazit Imug

= Erfolgskontrollen sind eine der Schwachstellen des Sponsoring

= Sponsoring-Controlling hat eine steigende Bedeutung
= |solierte Betrachtung des Sponsorship nicht hilfreich

= Erfolgskontrolle beginnt schon mit der Konzeption und
strategischen Planung eines Sponsorship

= Mangelhafte Zieldefinition zentraler Grund fur unbefriedigende
Erfolgskontrollen

=  Grundsatzentscheidung: Modell- oder Framework-Orientierung

= Erfolgskontrolle ist notwendig: Aber Verhaltnis von Aufwand
und Ertrag beachten



>> Die imug Beratungsgesellschaft

Im Bereich strategischer Marketing- und Kommunikationsplanung bietet die imug Beratungsgesellschaft
insbesondere

Entwicklung und Umsetzung strategischer Marketingkonzeptionen mit differenzierter Produkt- und Programmpolitik sowie
MaRnahmen der Zielgruppenkommunikation und Kundenneugewinnung (von der Produktentwicklung Uber die Entwicklung spezieller
Kundenbindungsmafinahmen bis zum Kundenriickgewinnungs- und Beschwerdemanagement).

Starken-Schwéachen-Analysen insbesondere im Bereich 6kologischer oder sozial-vertraglicher Produkt- und Dienstleistungsqualitéten
sowie von Leistungsangeboten von Non-Profit-Organisationen.

eine detaillierte Kampagnen- und Aktionsplanung, sowie Planungen der Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Definition von spezifischen Anforderungen und Konzeptentwicklung fir einzelne Instrumente der Kommunikationsstrategie,
Ausarbeitung und Gestaltung spezifischer Kommunikationsinstrumente, moderierte Entwicklung eines Unternehmensileitbildes,
strategische Konzeptentwicklung, Briefings, Unterstiitzung und Organisation Agenturauswahl, Koordinierung Dienstleister, interne
Trainings- und Qualifizierungsmafl3nahmen.

Recherche, Beobachtung und langfristig orientierte Interpretation von Marktdaten.

Im Bereich Marktforschung bietet das imug Full-Service von der Planung bis zur Realisierung in einer Vielzahl von Themen

(Kundenzufriedenheits- und -bindungsanalysen, Imageanalysen, Beschwerdefihrerbefragungen, Mitarbeiterbefragungen, Produkt-
und Dienstleistungsmarktforschung, Copytests, Praferenzmessung via Conjoint Measurement, Service Checks und Mystery
Shopping, Erfolgskontrollen und Evaluation).

Zielgruppen sind private Haushalte bis hin zu Entscheidern in Industrie, Handel, NGO’s und Politik.

Datenerhebung fur Reprasentativstudien per telefonischen (CATI), face-to-face (paper/pencil, CAPI), schriftlichen Befragungen oder
via Internet.

Qualitative Studien in Focus-Groups, Expertengesprachen und Tiefeninterviews.

Auswertungen nach deskriptiven Standards und ergdnzend mit einer Vielzahl anspruchsvoller multivariater statistischer
Analysemethoden.

Im Bereich Marketingcontrolling und Erfolgsmessung bietet die imug Beratungsgesellschaft insbesondere

die Entwicklung und Planung von Marketingaktivitaten (systematische Planung von Aktivitdten inklusive der Definition von Ziel- bzw.
Erfolgsgroé3en, Integration der Erfolgsmessung in die Mal3Bnahmenplanung und -umsetzung, Festlegung zentraler Arbeitsschritte bei
der Erfolgsmessung).

die Entwicklung von Konzepten zur Erfolgsmessung (Entwicklung von Messgro3en, konkrete Erarbeitung von Maflinahmen der
Erfolgsmessung, konkrete Ausgestaltung von Instrumenten zur Erfolgsmessung, z.B. Entwicklung von Befragungsinstrumenten,
Dokumentationsmaoglichkeiten oder Instrumenten zur Evaluation eines Messeauftrittes).

die Durchfuihrung von Instrumenten zur Erfolgsmessung (Einsatz von Marktforschungsaktivitaten zur Erhebung von Daten zur
Erfolgsmessung und Durchfiihrung eines Soll-Ist-Vergleichs, ggf. mit Ursachenanalyse und Ableitung von Handlungskonsequenzen).

Mehr Informationen unter http://www.imug.de
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