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TV-UMFELD ,KULINARIK*

Der Meisterkoch Vincent Klink
kocht mit Moderatorin Evelin Kénig
saisonale Rezeptideen vor, die leicht
nachzukochen sind.
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TV-Sponsoring zahlt auf Marken ein

Fiir werbungtreibende Unternehmen wird es zunehmend zur Herausforderung,
die eigenen Marken im starken Wetthewerbsumfeld zu positionieren.

Neben der klassischen Werbung in TV und Radio bietet dabei besonders das
TV-Sponsoring die Maéglichkeit, Marken in einem geeigneten Programmumfeld
einem breiten Publikum zu prddsentieren und emotional aufzuladen. Grund:
Zuschauer stellen zwischen ,ihrer Sendung“ und dem Sponsor unterbewusst

eine Verbindung her. So zahlt TV-Sponsoring nachhaltig auf Marken ein.
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In der immer wieder heftig gefiihrten Diskussion
um crossmedialen Budgeteinsatz und Werbewir-
kung herrscht in einem Punkt weitgehende Ei-
nigkeit: Sponsoring im Fernsehen bietet der wer-
bungtreibenden Wirtschaft konkrete Vorteile
und ist im Zusammenspiel der Marketinginstru-
mente ein wichtiger Faktor. Das Gesetz definiert
Sponsoring als einen Beitrag einer natiirlichen oder
juristischen Person oder Personenvereinigung , zur
direkten oder indirekten Finanzierung einer Sen-
dung, um den Namen, die Marke, das Erscheinungs-
bild der Person oder Personenvereinigung, ihre T&-
tigkeit oder ihre Leistungen zu fordern®. (§ 2 Abs. 2
Nr. 9, Rundfunkstaatsvertrag) Dabei darf der Spon-

sor an Rundfunktitigkeiten oder an der Produk-
tion audiovisueller Werke nicht beteiligt sein.

Mit Programmsponsoring kann die werbungtrei-
bende Wirtschaft im unmittelbaren Umfeld einer
Sendung als Sponsor in Erscheinung zu treten. Los-
gelost von den klassischen Werbeblocken, hat der
Sponsor eine absolute Alleinstellung im Programm.
Und dies in einem sonst, zumindest in den Dritten
Fernsehprogrammen der ARD, werbefreien Umfeld.
Gerade dieses Zusammenspiel von Distanz und Né-
he verschafft dem Sponsoring seine besondere
Glaubwiirdigkeit. Die kann allerdings nur dann
entstehen, wenn der Programmsponsor zum Format
und das Format zum Sponsor passen. Alle Beteilig-
ten tun deshalb gut daran, bei der ,,Partnersuche
hohe Sorgfalt walten zu lassen. TV-Sponsoring ent-
faltet die gewiinschte Werbewirkung, wenn der Zu-
schauer bewusst oder unterbewusst eine emotiona-
le Ndhe zwischen Sendung und Sponsor herstellt.
Nur dann kommt es zu einem Imagetransfer zwi-
schen der Sendung und der Marke, und Sponsor wie
Programmumfeld profitieren nachhaltig von der
Verbindung. Das ist einer der Griinde, warum ein
Sponsoring immer langfristig angelegt sein sollte.
Das gewihlte Sponsoring spiegelt die Markenwerte
wider und diese bilden schlieflich das Fundament
der Markenkommunikation.
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LFAHR MAL HIN" ist ein filmischer Reiseflihrer durch den Siidwesten: Ob bei der Oldtimer-Rallye auf der Bergehalde Reden, am Tann-
heimer Tal in Tirol, in der , Kaffeekiiche” Erlebnisbergwerk Velsen oder an einer ehemaligen Bischofskirche in Konstanz am Bodensee.

TV-Sponsoring als wichtige Saule
der Kommunikationsstrategie

Programmsponsoring ist eine wichtige Sdule in der
Kommunikationsstrategie und ein herausragendes In-
strument, um Markenbekanntheit aufzubauen und

nachhaltig zu steigern. Dies ist durch verschiedenste
Studien belegt.! Programmsponsoring im Fernsehen
wirkt, fallt auf und wird auch von den Zuschauern
akzeptiert.? Durch die Alleinstellung im Programm
bzw. im unmittelbaren Umfeld einer Sendung wird
Sponsoring als positiver Programmbestandteil emp-

ROALD PAULI
Geschéftsfihrer

Park & Bellheimer
Brauereien GmbH & Co.KG
Bellheim

Warum haben Sie sich fiir Sponsoring

als Werbeform entschieden?

Fiir ein regional aufgestelltes Unternehmen
mit einer hohen Bekanntheit ist Sponsoring
eine ideale Ergadnzung zu unserer bestehen-
den Kommunikation. Wir erreichen damit in
Verbindung mit unseren anderen Werbemaf-
nahmen eine groBe Anzahl von Verbrauchern.

Ist Sponsoring eine wesentliche
S&ule lhrer Kommunikationsstrategie?

Print, Plakat, Funk und Sponsoring
sind die S3ulen unserer Kommu-
nikationsstrategie. Diese sind
aufeinander abgestimmt und
ergdnzen sich damit in ihrer
Wirkung.

funden.’ Klassische Werbung bleibt dabei natiirlich die
Basis fiir eine erfolgreiche Markenkommunikation —
Sponsoring setzt aber gewissermafBien das Ausrufezei-
chen hinter den stimmigen Gesamtauftritt. Denn an-
ders als klassische Werbung bietet Sponsoring die
Moglichkeit der Alleinstellung der Marke im sonst gut

Warum buchen Sie Sponsoring
im SWR-Programm?

Wir erreichen mit Sponsoring im SWR unsere Stamm-
verwender in unserem regionalen Absatzgebiet. Das
Sponsoring im SWR verbinden die Zuschauer auch

mit Regionalitat, Qualitdt und Vertrauen. Das hochwertige
Medium SWR-Fernsehen hat damit fiir uns als Premium-
Anbieter von Bieren eine entsprechend gro3e Bedeutung.

WILLI PFANNENSCHWARZ
Geschaftsfiihrer
Seitenbacher Vertriebs GmbH
Naturkost

Um die Marke Seitenbacher im passenden
Umfeld zum Beispiel als einen der
Unterstitzer des Sports zu prasentieren.
Die Programmfarbe soll das Markenimage

Es ist ein wesentlicher Teil davon,
um die Marke lebendig in den
Koépfen zu halten. Sponsoring ist
eine sympathische Méglichkeit,

Baden-Wiirttemberg ist unsere Heimat
und SWR verkarpert dies.

Sparda-Bank
Baden-Wiirttemberg eG
Stuttgart

transportieren.

Buchen untermauern. seine Zielgruppen zu erreichen.

GUNTHER PRZYKLENK Es ist aus unserer Sicht eine geeignete Das kdnnen wir mit einem klaren Zum SWR verbindet uns seit vielen Jahren eine sehr enge
Leiter Marketing Form, wesentliche Inhalte einer Marke auBler- | Ja beantworten. Hierfiir investieren Kooperation. Als Beispiel sei die Spendenaktion Herzens-
Prokurist halb von lberfrachteten Werbebldcken zu wir eine siebenstellige Summe. sache genannt. An dieser Aktion, aber auch an anderen

Kooperationen kdnnen wir seit vielen Jahren messen, mit
welcher Medienprasenz der SWR hier in Baden-Wiirttem-
berg ausgestattet ist. Und hierzu passen wir als Sparda-
Bank Baden-Wiirttemberg exakt.
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GRUNDE FUR SPONSORING

¢ Steigerung der Bekanntheit

* Positiver Imagetransfer

® Hohe Aufmerksamkeit und Wahrnehmung
* Nachhaltige Wirkung

® Regionale Zielgruppenansprache

¢ Exklusive Alleinstellung

* Hohe Akzeptanz und Reichweite

gebuchten Werbeblock. Durch die enge Verbindung
wird das Image in den Vordergrund geriickt und fiir
die Zeit des Sponsoringtrailers hat die Marke den Zu-
schauer ,,ganz fiir sich alleine”. Und das in besonders
aufnahmebereiter und guter Stimmung: Der Zuschau-
er freut sich auf ,seine Sendung” und empfindet den
passenden und unaufdringlichen Markenauftritt als
positiv. Das von der werbungtreibenden Wirtschaft
gefiirchtete ,,Zapping” ist damit kein Thema.

Selbst unbekanntere Marken erzielen bei der un-
gestiitzten als auch bei der gestiitzten Abfrage be-
achtliche Erinnerungswerte.* Besonders wichtig ist
die Kontinuitdt beim Programmsponsoring. Lang-
laufende Engagements sorgen fiir einen nachhaltig
positiven Eindruck beim Zuschauer und verbessern
in Umfragen die Bewertung eines Werbungtreiben-
den oder Sponsors. Sponsoren werden durch ihr
Engagement ,,glaubwiirdiger, innovativer und sym-
pathischer” wahrgenommen als vorher.®

.Regionalitat in der Zielgruppenansprache”

Fiir ein Sponsoring bieten sich vor allem Wetter-, Sport-
und Unterhaltungssendungen an. Nachrichten, Ratge-
bersendungen und Sendungen zum politischen Zeitge-
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Programmsponsoring
wirkt und bietet einem
Sponsor die ideale
Moglichkeit, seine

MARKE TV-Sponsoring

Die reine Pfalz.

Queilrein aus Bellheim

WETTER-SPONSORING RHEINLAND-PFALZ Mit dem Jingle ., Das Wetter Rheinland-Pfalz wird Ihnen prasentiert von
Valentins WeiBbier” bereitet Valentins WeiBbier die Zuschauer im Frithjahr/Sommer zur Biergartenzeit auf das Wetter vor.
Alternativ hierzu wird der Trailer im Herbst/Winter gewechselt, und das Wetter von Bellaris Mineralwasser prasentiert.

schehen diirfen dagegen nicht gesponsert werden. Auch
Kindersendungen und Sendungen mit religiésen Inhal-
ten fallen unter das Sponsorverbot. Ein Beispiel fiir
eine sehr erfolgreiche Sponsoring-Kooperation ist das
Wetter-Sponsoring Rheinland-Pfalz durch die Brauerei
Park & Bellheimer AG aus Bellheim/Pirmasens. Das
Zuschauerinteresse am Wetter
in der Region ist hoch und die
Wetterentwicklung hat starke
Auswirkung auf alle moglichen
Freizeitaktivititen. Mit dem
Sponsoring im Dritten Pro-
gramm bekennt sich das Unter-

den Markenkern und das Sortiment ein.

Die Sparda-Bank Stuttgart prasentiert das Wetter in
Baden-Wiirttemberg und unterstreicht damit ihre regi-
onale Verbundenheit und Ndahe zum Kunden. ,,Freund-
lich und fair“ —und immer dort prasent, wo die Kunden
der Sparda-Bank sind. Das ist die Kernaussage. So fes-
tigt der Finanzdienstleister das Image, sich fiir die Men-
schen und nicht nur ,die Kunden® zu interessieren.

Zudem liefert das Unternehmen den Menschen in der
Region in mehr als einer Beziehung relevante Informa-
tionen. Die Sparda-Bank hebt sich damit bewusst von

GroBbanken ab, die von den Menschen teilweise als sehr
,weit weg“ von ihrem Alltag wahrgenommen werden.
Alle drei Kunden setzen —neben ihren Basiskampagnen
in klassischen Medien — ganz bewusst und langfristig
aufregionales TV-Sponsoring und dessen Vorziige.

Passendes Programmumfeld fiir Sponsoring

Das SWR-Fernsehen bietet neben Wetter und Sport wei-
tere beliebte Sendungen, die einem Sponsor die regio-
nale Zielgruppenansprache erméglichen —insbesonde-
re in der Programmschiene 18:15h bis 18:45h. In Mensch
Leute erzdhlen Filmemacher Geschichten, die sich
hinter den Kulissen des scheinbar Alltdglichen ereig-
nen. Die Geschichten klingen oft unglaublich, stammen
aber aus dem ganz normalen Leben. Fahr mal hin ist
ein filmischer Reisefithrer durch Baden-Wiirttemberg,
Rheinland-Pfalz und das Saarland mit Elsass und Loth-
ringen. Die Sendung fiihrt in die Regionen und Stddte
und zeigt deren Besonderheiten und Schénheiten. Wer
sich dagegen lieber im Umfeld von Natur, Garten und
Landschaft positionieren will, findet bei der Sendung

natiirlich! oder Griinzeug das passende Format. Die
Sendungen machen Lust auf Natur und liefern Garten-
tipps fiir alle Jahreszeiten.

Auch im Umfeld Kulinarik wird ein Sponsor
beim SWR fiindig. Der Meisterkoch Vincent Klink
kocht mit der charmanten Moderatorin Evelin Kénig
pfiffige, saisonale Rezeptideen vor, die GenieBer be-
geistern und leicht nachzukochen sind. Regionale
Genitisse und Kochkultur werden hier ebenso gezeigt
wie die Landschaft und gelegentlich Restaurants
einer Region.

Fazit — TV-Sponsoren profitieren
vom Imagetransfer

Programmsponsoring wirkt und bietet einem Sponsor
die ideale Moglichkeit, regional seine Zielgruppe an-
zusprechen und vom positiven Programmumfeld und
Image einer Sendung zu profitieren. Das klare Bekennt-
nis zu ,,seiner Region® erhoht die Glaubwiirdigkeit der
Marke, macht sie fiir die Menschen vor Ort erlebbar
und sympathisch.

von Dr. Axel Buchholz

Zielgruppe regional
anzusprechen und vom
positiven Programm-

nehmen nach dem Motto , Wir
sind Rheinland-Pfalz“ ganz klar

RECHTLICHE GRUNDLAGEN FUR PROGRAMMSPONSORING

(AUSZUG § 8 RUNDFUNKSTAATSVERTRAG) QUELLEN

zur Region und positioniert sei-

umfeld und Image einer ne Getrinkemarken in einem

e ! siehe auch: IP Deutschland (Hrsg.): .Marken stirken
Sendung zu profitieren. y

durch Programmsponsoring”, Metaanalyse Sponsoring-
Wirkungsstudien 2009, Kéln IP Deutschland 2009; ARD-
Forschungsdienst: Uli Gleich, Institut fiir Kommunkations-
psychologie, Medienpadagogik und Sprechwissenschaft

¢ Bei Sendungen, die ganz oder
teilweise gesponsert werden,
muss zu Beginn oder am Ende
auf die Finanzierung durch den
Sponsor in vertretbarer Kiirze

¢ Inhalt und Programmplatz einer
gesponserten Sendung diirfen vom
Sponsor nicht in der Weise beein-
flusst werden, dass die redaktionel-
le Verantwortung und Unabhangig-

engen Bezug zur Verwendungs-
situation. Der regionale Sponsor
wird mit seinem wetterabhéngi-
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gen Konsum-angebot im Programmumfeld ,,Wetter* als
passend, unaufdringlich und sympathisch empfunden.

Das Unternehmen Seitenbacher prasentiert Sport
am Samstag und verbindet so das Thema gesunde und
bewusste Erndhrung mit dem sportlichen Aspekt.
Auch das empfindet der Zuschauer als leicht nachvoll-
ziehbar und passend. Durch den gelernten ,,Seiten-
bacher-Auftritt“ aus den Radiospots ist der regionale
Bezug — selbst ohne Tonspur — jedem Zuschauer sofort
préasent und wird als stimmig empfunden. Neben Miis-
li stellt Seitenbacher auch Energie-Riegel und speziel-
le Sportlerangebote her. Daher zahlt die Wahrnehmung
der Marke im Sportumfeld in vielfacher Hinsicht auf
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.NATURLICH!"
ODER .GRUNZEUG"
liefern das passende
Format im Umfeld
von Natur, Garten
und Landschaft.

und in angemessener Weise
deutlich hingewiesen werden;
der Hinweis ist in diesem
Rahmen auch durch Bewegtbild
maglich. Neben oder anstelle
des Namens des Sponsors kann
auch dessen Firmenemblem
oder eine Marke, ein anderes
Symbol des Sponsors, ein
Hinweis auf seine Produkte
oder Dienstleistungen oder

ein entsprechendes unter-
scheidungskraftiges Zeichen
eingeblendet werden.

keit des Rundfunkveranstalters
beeintrachtigt werden.
Gesponserte Sendungen diirfen
nicht zum Verkauf, zum Kauf oder

zur Miete oder Pacht von Erzeugnis-

sen oder Dienstleistungen des
Sponsors oder eines Dritten, vor
allem durch entsprechende
besondere Hinweise, anregen.
Sendungen diirfen nicht von
Unternehmen gesponsert werden,

deren Haupttatigkeit die Herstellung
oder der Verkauf von Zigaretten und

anderen Tabakerzeugnissen ist.
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