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Relevanz — Veranderte Beziehungsstrukturen zwischen

Konsumenten, Marken und Medien
Neue Rahmenbedingungen flr Sportsponsoren durch den digitalen Wandel

Marken > Medien > Konsumenten

Noise
Media Fragmentation
Geo-shifting
Time-shifting

Emotionale Verbindung
Assoziationen mit Marken

Fragmentierung des Publikums
Consumers in charge

Sport-

sponsoren
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Losung — Sport als Brucke zwischen Konsumenten, Marken und

Medien
Neue Rahmenbedingungen flr Sportsponsoren durch den digitalen Wandel

Die Nahe des Konsumenten zur Lieblingsmannschaft, dem Lieblingssport oder —sportler
konnen zu emotionalen Verbindungen mit der Marke flhren.

Eine gezielte Steuerung des Sportsponsoring kann mit Loyalitat und Vertrauen des
Konsumenten gegeniber der Marke belohnt werden.

Konsumenten

L=

Das Wissen um Funktionsweisen des Sportsponsorings vor
dem Hintergrund technologiegetriebener Veranderungen stellt einen
bedeutenden Wettbewerbsvorteil im digitalen Zeitalter dar.
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Die Forschungsthemen im Detail
Kernfragen der vorliegenden Studie

Q f‘
o Q des /
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Technologie Kanale Ziele und Messung Plattformen

= Welche Technolo- = Was ist die Be- = Was sind die = Gibt es Unterschie-
gien sind in deutung von wichtigsten de hinsichtlich des
Zukunft wichtig Social Media Ziele? Sponsorings von
fir das Sport- und Internet- - Wie verandemn Nischen- vs.
sponsoring? streams fir das sich die Ziele in Massensportar-

= Welche speziellen Sportsponsoring’? Zukunft durch den ten?
Veranderungs- = Auch: relevante digitalen Wandel? = Gibt es Unterschie-
prozesse sind Kanale, Vor- und . A ichen KPI de hinsichtlich des
entscheidend flr Nachteile von h welchen S Sponsorings von
die Zukunft des Social Media, soliten Sportspon- Einzelsportlern
Sportsponsorings? Best Practices? soren Erfolge vs. Mannschaf-

messen? ten?

= Was sind die Vor- = Weitere relevante - Engagement als '
zuge und Heraus- Trends im Zi ? g"B : = Bedeutung von
forderungen bei Mediennutzungs- Sle groi>eim, - eSports fur das
der Integration verhalten? portsponsoring? Sportsponsoring?

von Technologie?
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Forschungsteam — international und interdisziplinar
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Methode — Ubersicht des Projektes

Der Gesamtablauf

Verdichtung in
Modul | Modul 1I Modul Il Bericht und
Prasentation

Sichtung von Literatur | Empirische Studie zur
und Best Practice Sportsponsoring Journey
Anséatzen, (Reprasentativbefra-
Experteninterviews gung + UX Ansatze)

Zusammenfuhrung der Ergebnisse
aus Modul | und I,
Ableitung von Handlungsempfehlungen

Synopse aus Theorie und Praxis und anschlieliende Experteninterviews zum digitalen Wandel
Im Sportsponsoring —in Deutschland und den USA

= Erste Ubersicht zur Landschaft im Sportsponsoring vor dem Hintergrund des stetigen
Medienwandels — katalysiert durch neue Technologien, Konvergenz und Fragmentierung —
als Ausgangspunkt fir die weiteren Untersuchungen.

Gewinnung von ungefiltertem Expertenwissen aus den Interviews sowie ldentifikation
Uberindividueller Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Expertenaussagen hinsichtlich
Trends und Technologien neuer digitaler Plattformen.
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Methode — Details zu Modul 1

Forschungsmethodik des ersten Moduls

Modul |

Sichtung von Literatur
und Best Practice

= Ermittlung von Trends und Veranderungen erfolgte mittels

Experteninterviews, um bisher nicht aufgedeckte Erkenntnisse
Zu generieren.

Durch eine Branchenvielfalt der Experten konnten vielfaltige
Perspektiven beleuchtet werden. Die Experten stammten aus
unterschiedlichen Agenturen, Forschungseinrichtungen, im

Ansatzen, Sportsponsoring tatigen Unternehmen und aus weiteren
Expertenmterwews Bereichen.
A

Insgesamt wurden 20 Experten interviewt (aus Agenturen, Unternehmen und dem

akademischen Sektor)

d

gg 15 nationale Experten
/

5 internationale Experten

[H]
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Erste Erkenntnisse — Wichtige Aussagen der Experten zu

Technologie, Messung und Strategie
Ausgewahlte Statements aus den Interviews

Technologie im Sportsponsoring:

77 ich glaube, die Sportbranche ist an vielen Stellen hinter den eigentlichen technologischen
Moglichkeiten noch zuriick — das betrifft dann auch die Sponsoren.

73 Die stetig gréf3ere Verbreitung von Wearables bringt die Mdglichkeit, neue Touchpoints fir
Rechteinhaber und Sponsoren aufzubauen. Auch bringen die Wearables neue

Verwertungsmoglichkeiten des Contents.

Messung von Erfolgen des Sportsponsoring:

) Also ich finde, zuerst einmal darf man das ja ruhig feststellen: Sport eignet sich als Umfeld
oder als Kommunikationsinhalt extrem fir Engagement, weil es einfach ein offentliches
Interesse ist, auch unglaublich emotional per se.

Sportsponsoring als Marketing-Strategie:

7)) Sponsoring ist ja nichts anderes als ein Teil einer Content-Marketing-Strategie.

93 A brand that isn’t active in sponsoring teams or leagues oftentimes will turn to athletes,
because it is so much cheaper and so much easier to manage and impacts social media so

much quicker.
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Weiteres Vorgehen — Vorschau auf Modul Il
Empirische Studie zur Sportsponsoring Journey

Experten sind sich einig: es bedarf mehr Forschung im Bereich Sportsponsoring. In der
Branche besteht der Wunsch, vor allem in den Bereichen der Sportsponsoring-Technologie
und der Verwendung spezifischer KPIs bestehende Forschungsliicken zu schliel3en.

Verdichtung in
Modul 1l Bericht und
Prasentation

Modul |

Sichtung von Literatur
und Best Practice
Ansatzen,
Experteninterviews

Zusammenfihrung der Ergebnisse
aus Modul I und I,
Ableitung von Handlungsempfehlungen

= Untersuchung der Sportsponsoring Journey
= Untersuchung des Megatrends eSports
= Untersuchung des Themas Engagement:

— Wie kdnnen Assoziationen mit Lieblingssportlern/Lieblingsmannschaften zu einer
emotionalen Verbindung mit einer Marke beitragen?
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Brand & Consumer
Vorstellung des Forschungsbereichs und Kontaktdaten

Digitalisierungsprozesse und die Nutzung sozialer Netzwerke haben die Interaktion
zwischen Konsumenten und Marken transformiert. Grenzen zwischen
Contentproduzenten und -konsumenten sind in der neuen Medienwelt zunehmend

Unser aufgeldst, was Manager vor besondere Herausforderungen stellt.

Forschungs- | Forschungsthemen sind u. a.:

bereich = Wie kénnen Medienmarken langfristig ihre Position stirken?
= Welche emotionalen Effekte I6sen Medienplattformen bei Konsumenten aus?
= Was motiviert Konsumenten dazu mit Marken zu interagieren?
Weiterfuhrende Informationen zum Forschungsbereich sowie einen Uberblick zu

_ aktuellen und abgeschlossenen Projekten finden Sie auf unserer

Welitere /\

Infos %‘
Bereichs-Seite.
Dr. Lisa-Charlotte Wolter Telefon: +49 40 413468-32

warrtalk Hamburg Media School Telefax: +49 40 413468-10

onta Finkenau 35 E-Mail: Lwolter@hamburgmediaschool.com

22081 Hamburg
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