—_
N
N

~
o
o
~
o
=
o=
o
(%)
=
o
o
v
==
o
oD
o
o=
= =4
<
—_

Auf allen Ebenen

der Marktkommunikation aktiv

Das Eishockeysponsoring der WestLB AG

Mittelkreis bei den Kélner Haien

Im Zuge der strategischen Neuausrichtung der
fritheren Westdeutschen Landesbhank, sie wurde
im Jahre 2002 in die Landeshank NRW.Bank und
die Geschaftshank WestLB AG aufgeteilt, wurden
auch an das Sportsponsoring des Hauses neue
Anforderungen gestellt. Das Sportsponsoring soll-
te eine effiziente Marktbearbeitung der WestLB
AG durch eine hohe Wahrnehmung in der relevan-

ten Offentlichkeit, durch die Vermittlung der
Werte des Unternehmens sowie durch eine opti-
male Nutzung der Sponsoring-Instrumente auf
allen Ebenen der Marktkommunikation unterstiit-
zen. Anhand eines klar strukturierten Arbeitspro-
zesses wurden die relevanten Zielfaktoren
ermittelt, bewertet und implementiert. Der Pro-
zess gliederte sich in 5 Schritte.
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Zieldefinition

Anhand der strategischen Zielsetzung der WestLB
AG wurde die Aufgabenstellung formuliert, ein
Sponsoring- und Eventkonzept zu entwickeln, das
den Bediirfnissen und Anspriichen einer européi-
schen Geschéftshank, verankert im wirtschaftlich
bedeutendsten Bundesland Nordrhein-Westfalen
—zu Hause auf den Kapitalmérkten der Welt, Rech-
nung tragt. Die Sponsorships sollten also sowohl
eine regionale Wirksamkeit entfalten als auch
internationale Ausstrahlung besitzen. Neben der
medialen Présenz spielten vor allem auch Mag-
lichkeiten fiir eine direkte Unterstiitzung des Ver-
triebs eine wichtige Rolle. Weiterhin sollte darauf
geachtet werden, dass die ausgewdahlten Themen-
felder eine Alleinstellung ermdglichten. Nicht
zuletzt stellte die Vermittlung der Werte und der
Imagedimensionen des Unternehmens eine wich-
tige Zielkomponente dar: Die WestLB AG sah sich
als Bank eines neuen Typs, in der Partnerschaft
eine wichtige Rolle spielt — der partnerschaftliche,
gemeinsame Erfolg von Kunde und Berater war
und ist ein wichtiges Leitmotiv. Dementsprechend

Beispiel einer Basismap der Semiometrie

sollte das Sponsoringkonzept auch sehr stark auf
das Selbstbild und die Interessen der Zielgruppe
eingehen. Hinzu kam, dass fiir die Entwicklung und
die Umsetzung des Konzeptes nur ein relativ iber-
schaubares Budget zur Verfiigung stand. Es waren
daher intelligente Lésungen gefragt, die bei effi-
zientem Mitteleinsatz (iberdurchschnittliche
Ergebnisse generieren mussten.

Analyse

Durch eine konsequente und umfassende Analyse
wurden die Voraussetzungen fiir das heute vorlie-
gende Konzept und dessen Erfolg geschaffen. Die
Untersuchung der Rahmenbedingungen setzte bei
der Kernzielgruppe an: Gemass der Devise ,Wer
seinen Kunden versteht, der weil3, was er zu tun
hat” wurden zuerst die Grundeinstellungen und
Wertevorstellungen der Zielgruppen sowie deren
Freizeitverhalten und -interessen evaluiert.

Um Einsichten in die Wertewelt und das Selbstbild
der Zielgruppen zu erhalten, nutzte die WestLB AG
die Methode der Semiometrie™): Durch die Uber-
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bzw. Unterbewertung von Begriffen liefert die
Semiometrie™ ein Mapping, das den Wertekosmos
der Befragten abbildet. Die WestLB AG erhielt so
einen guten Einblick in das Selbstversténdnis der
Zielgruppen: Wahrend sich eine Gruppe der Markt-
partner als kdmpferisch-dominant sowie erlebnis-
und lustorientiert darstellt, zeigte eine andere Ziel-
gruppe eine hohe Affinitdt zu sozialen und familia-
ren Werten. Zudem lieferte die Semiometrie Infor-
mationen zu den Werten, welche die Zielgruppen
zu verschiedenen Themenbereichen assoziierte.
AbschlieBend wurde das Interesse der Kunden an
diesen Themen — sowohl medial wie auch im Hin-
blick auf persdnliche Besuche entsprechender
Veranstaltungen — abgefragt. In einer Konklusion
wurden die Wertvorstellungen der Zielgruppen zu
solchen Themen und die von der Bank anvisierten
Imagedimensionen korreliert. Daraus ergab sich
ein Ranking der relevanten Themen. So wurde die
Voraussetzung geschaffen, mit einem Sponsoring-
konzept effektiv auf die Wiinsche und Bediirfnisse
der verschiedenen Kundengruppen eingehen und
hierbei zudem die Werte der WestLB AG kommuni-
zieren zu kdonnen.

Ein zweiter Teil der Analyse umfasste die Untersu-
chung der Sponsoringaktivitidten der Wetthewer-
ber der Bank — auf nationalem wie auch auf inter-
nationalem Niveau: Welche Themenfelder sind von
welchem Wetthewerber mit welcher Intensitét in
welchem Markt belegt? Im Sinne der vorgenannt
anzustrebenden Alleinstellung und der Notwen-
digkeit, kosteneffiziente und wahrnehmbare
Losungen zu finden, kam diesem Aspekt ebenfalls
groBe Bedeutung zu. Es ware wenig forderlich
gewesen, das dritte Finanzunternehmen in einem
Themenfeld zu sein, zumal ein Outspending des
Konkurrenten —um die Wahrnehmung des eigenen
Engagements in den Vordergrund zu stellen — aus
finanziellen Griinden keine taktische Variante dar-
stellte.

Themen-Research

Die Vermutung liegt nahe, dass FulRball und die
Formel 1 in der Gunst der Zielgruppe weit vorne
rangierten. Da die Konkurrenzanalyse jedoch zeig-
te, dass in der Formel 1 groRe Wetthewerber mit
umfangreichen Spendings engagiert waren und
eine dominante Présenz im FuRball nur iiber einen
substantiellen Mitteleinsatz méglich ist, wurden
diese beiden Sportarten von Anfang an aufRen vor
gelassen. Auch Golf, welches gemeinhin als klas-

sisches Thema fiir eine Bank gesehen wird, schied
genau aus diesem Grund aus. Namhafte Konkur-
renten besetzen dieses Feld sowohl national als
auch international. Davon unbenommen bleiben
Golfturniere fiir die WestLB AG wichtige Elemente
zur Kundenbindung und -akquisition, jedoch als
reine Eventplattformen und nicht als dffentlich-
keitswirksame SponsoringmalRnahme.

Die Schnittmenge aus der Zielgruppenbefragung
und der Konkurrenzanalyse lieferte, vor dem
Hintergrund der zur Verfiigung stehenden Budgets,
folgende mogliche Sponsoringthemen:

Skispringen
Basketball

Eishockey
Tennis

Ski alpin

Zu diesen Sportarten wurde eine Palette von kon-
zeptionellen Nutzungsmdglichkeiten erarbeitet und
erste konkrete Rechteverhandlungen gefiihrt. Unter
Abwdégung aller Faktoren wurde schliel3lich das
Thema ,Eishockey” ausgewahlt und umgesetzt.

Umsetzung

Das Engagement der WestLB AG im Eishockey,
welches nun schon im vierten Jahr besteht, ist
sehr umfassend und in sich konsistent. Da Spitzen-
leistungen nicht iiber Nacht entstehen, setzt es
bereits bei der Jugendférderung an und zieht sich
iiber die Zusammenarbeit mit Vereinen der Deut-
schen Eishockey Liga (DEL) bis hin zum Teamspon-
soring der Deutschen Nationalmannschaft. Durch
die Zusammenarbeit mit der Erich Kiinhackl Stif-
tung wird eine wichtige Leitlinie der Bank auf das
Sponsoring iibertragen: Partnerschaft von Anfang
an, Forderung von jungen Talenten. Auf Vereins-
ebene engagiert sich die WestLB AG als Sponsor
von Clubs der DEL aus ihrem Heimatmarkt Nord-
rhein-Westfalen. Als Sponsor der deutschen Eis-
hockey-Nationalmannschaft ist die WestLB AG
sowohl bei den Landerspielen des Deutschen Eis-
hockey-Bundes (DEB) als auch bei der jahrlich
stattfindenden Eishockey-WM préasent.

In dieser Breite und in dieser Konsequenz gibt es
national und international kein anderes Finanz-
unternehmen, welches so nachhaltig im Eishockey
engagiert ist. Auch in anderen Sportarten gibt es
nur wenige vergleichbare Beispiele.

Bei den Logopositionen und Werbefldchen achtet
die WestLB AG darauf, mdglichst exklusive Fl&-
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Sponsoring der Deutschen Nationalmannschaft

chen zu belegen. Nicht der dritte oder vierte Part-
ner auf dem Trikot oder der Bande sein, sondern
der einzige auf dem Helm, im Mittelkreis oder auch
auf der Stockhand des Torwarts. Nach Mdglichkeit
und Verfiigbarkeit wurden solche einmaligen Posi-
tionen belegt, welche die Exklusivitat der WestLB
AG doppelt unterstreichen — als Bank und als Part-
ner. Die Konsequenz dieses Ansatzes wird so weit
gefiihrt, dass Optionen auf solche uniquen Flachen
bestehen, die eingeldst werden kdnnen, sobald die
aktuellen Sponsoren sich zuriickziehen.

Eishockey-Sponsoring ist heute ein fester Be-
standteil des Kommunikationsmixes der WestLB
AG und préagt den Auftritt der Bank mit. Dement-
sprechend wird das Engagement im Eishockey
auch integriert genutzt und iiber verschiedenste
Kanéle gespielt: von der Direktansprache im Rah-
men von Hospitality-Veranstaltungen bis hin zu
einem Presenting der Eishockey WM 2007 auf n-tv
und im 'Handelsblatt'. Sinnbild fiir die Akzeptanz
und die Kompetenz der WestLB AG im Eishockey
sind Anfragen namhafter Redaktionen, ob die
WestLB AG einen Kontakt zu Nationaltrainer Uwe
Krupp oder Franz Reindl, dem Generalsekretér des
DEB, wie auch zu anderen GroRBen im deutschen
Eishockey vermitteln kann.

Erfolgskontrolle

Analog zur konsequenten Erarbeitung und Umset-
zung des Engagements im Eishockey spielt auch
die Erfolgskontrolle eine wichtige Rolle. Zu Beginn
waren die Sponsoringpartner durchaus iiber-
rascht, als nach Abschluss der Saison eine minu-
ten- und nachkommastellengenaue Auswertung
des IFM (Institut fiir Medienanalysen, Karlsruhe)
als Basis fiir die Fortsetzung der Engagements zu
Grunde gelegt wurde. In der gemeinsamen Diskus-
sion zeigte sich jedoch, dass beide Seiten von
einer so fundierten Vorgehensweise profitierten.
Gemeinsam wurden Optimierungen und Verbesse-
rungen besprochen und in die Engagements einge-
arbeitet. Auch dies ist ein Beispiel fiir eine gelebte
Partnerschaft, eines der Grundprinzipien der Bank.

Der Erfolg des Konzeptes zeigt sich auch an ande-
rer, sehr praktischer Stelle. Wahrend es zunédchst
bankintern durchaus auch Vorbehalte gab und die
Marketingabteilung mehr als einmal die Marktfor-
schung und den Prozess der Erarbeitung zu Erklé-
rungszwecken zitieren musste, hat sich das Bild
zwischenzeitlich gewandelt: Dies zeigt auch die
stetig zunehmende Nutzung der Eishockey-Hospi-
tality-Plattformen durch die Kundenbetreuer der
Bank. Dabei wird das Thema nicht nur im Rahmen
der klassischen, durch die Spiele der gesponsor-
ten Teams gebotenen Anldsse intensiv genutzt,
sondern auch im Rahmen innovativer Formate, bei
denen Kunden und ihre Betreuer gemeinsam aufs
Eis gehen. Eine Abstimmung mit den Kufen, quasi.

Jahrgang 1967, arbeitet seit 7
Jahren als Marketingmanager im
Bereich Konzernmarketing der
WestLB AG. Hier ist er fiir die Konzeption und
Steuerung konzerniibergreifender Sponso-
ringaktivitdten sowie daraus abgeleiteter inte-
grierter Kommunikations- und EventmalSnah-
men verantwortlich. Vor seiner Tétigkeit bei
der WestLB arbeitete Herr Schenk als Pro-
duktmanager bei der Sony Deutschland GmbH
und der Agfa Deutschland Vertriebs GmbH.

< michael_schenk@westLB.de



