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Dokumentation der Planung und Durchfiihrung des Olympia-
Sponsorings der BEGO Bremer Goldschlagerei GmbH bis ins
Jahr 2003.

Fallstudie zum Sportsponsoring im Rahmen eines identitatsba-
sierten Markenmanagements

Dokumentation und literaturgestitzte Analyse

Vorstellung eines State-of-the-art Sportsponsoringengagements
auf Basis des identitatsbasierten Markenmanagementansatzes

Das ,Go for Gold“-Olympia-Sponsoring stellt flir die BEGO einen
geeigneten Ankerpunkt einer integrierten innen- und auBenge-
richteten Markenkommunikation dar.

Das Sponsoringengagement flhrte zu einer kommunikativen Dif-
ferenzierung und Profilierung der Marke BEGO auf dem Dental-
markt und resultierte in einer Starkung der Markenidentitat und
des Markeimages.
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1. BEGO und die Dentalindustrie
1.1. Einleitung

Unter dem Motto ,Olympia wirft seine Schatten voraus“ veranstaltete das Bremer
Dentalunternehmen BEGO Bremer Goldschlagerei GmbH im Februar 2002 eine
Pressekonferenz in Minchen. BEGO stellte der Fachpresse ihr Engagement als ,0f-
fizieller Co-Partner der deutschen Olympiamannschaft’ vor. Das Unternehmen hatte
im Jahr zuvor mit der ,Deutschen Sport Marketing GmbH’ (DSM), der Vermarktungs-
agentur des ,Nationalen Olympischen Komitees fiir Deutschland’ (NOK) einen Spon-
sorenvertrag abgeschlossen, der die BEGO zum branchenexklusiven Sponsor der
deutschen

Olympiamannschaft bei den Olympischen Spielen in Salt Lake City 2002 und Athen
2004 machte. Eine Kommunikationsstrategie mit Bezug zu Olympia war bis zu die-
sem Zeitpunkt von keinem Unternehmen des Dentalmarktes initiiert worden. Das
Olympiasponsoring war Kernbestandteil eines Relaunches der Marke BEGO', der
zum Ziel hatte, eine unverkennbare Markenidentitat fir die BEGO zu schaffen.?

1.2. Rahmenbedingungen der Dentalindustrie

Der deutsche Dentalmarkt ist ein stark atomisierter Markt. 50.000 Zahnarztpraxen,
betrieben von ca. 63.000 Zahnérzten, versorgen rund 80 Mio. deutsche Patienten.
Davon sind an 10.000 - 15.000 Praxen gleichzeitig Praxislabore angeschlossen, die
Zahnersatz herstellen. Unabhangig von diesen Laboren existieren weitere rund 7.000
gewerbliche Labore mit rund 75.000 angestellten Zahntechnikern. Diese sind in der
Regel besser ausgestattet als Praxislabore und versorgen Zahnarztpraxen auf regio-
naler Ebene. Die folgende Tabelle (Tabelle 1) gibt einen ndheren Uberblick tiber die

Verteilung von Zahnarztpraxen im Bundesgebiet.

Vgl. zum Begriff des Relaunches: ZANGER (2002), S. 111 f., S. 478 ff.
Vgl. zur Markenidentitat: BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 12 ff.

©LiM 2004 LiM® Arbeitspapier Nr. 10 1
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Zahniérzte und Zahn- | Zahnéarzte | Selbststandige Selbststandige Kommerzielle
labore in D. Zahnirzte Zahntechniker Zahnlabore
Schleswig-Holstein 2035 1869 100 223
Hamburg 1590 1378 67 156
Niedersachsen 5479 5024 206 568
Bremen 510 432 20 56
'\\/"Oer‘zgfn”rggrr%' 1417 1336 52 144
Brandenburg 1771 1667 77 179
Berlin 3579 3037 104 273
Sachsen-Anhalt 1919 1804 72 169
Thiringen 1987 1893 91 174
Sachsen 3535 3264 156 341
Nordrhein-Westfalen 11815 10295 508 1635
Hessen 4623 4171 183 485
Rheinland-Pfalz 2669 2282 107 310
Saarland 623 568 30 80
Baden-Wirttemberg 7390 6573 412 980
Bayern 9422 8323 424 1208
Gesamt 60366 53914 2609 6981

Tabelle 1: Zahnarzte und Zahntechniker in Deutschland 2002

Der Umsatz des deutschen Dentalmarktes betrug 2002 rund € 1,5 Milliarden. Die
letzten Jahre waren dabei durch Konsolidierungs- und Konzentrationsprozesse ge-
kennzeichnet, welche vor allem durch die Gesundheitsreform von 1998 hervorgeru-
fen wurden. Sie flihrte zu einschneidenden Abrechnungs- und Versorgungslber-
nahmekirzungen und infolgedessen einer Krise in der Dentalindustrie. Im Jahr 2000
erholte sich der deutsche Dentalmarkt wieder. Abbildung 1 gibt einen Uberblick tiber
die Bedeutung der einzelnen Produktgruppen des Marktes und deren Wachstumsra-
ten 1999/2000. Gemessen am Gesamtumsatz wachst der deutsche Dentalmarkt seit

©LiM 2004 LiM® Arbeitspapier Nr. 10 2
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2001 um ca. 2,5% jahrlich, jedoch ist die Ertragssituation vieler, zumeist mittelstandi-

scher, Dentalunternehmen problematisch.

Segmentanteil/
Veranderung
- Angaben in Mio. DM - Wachstumsrate ~ 1999-2000
A: Abformmaterialien . : | . : : 20% % | 1%
B: Filllungsmaterialien und Zemente| 12% 9% | +0%
C: Anisthetika und Pharmazeutika 20% 4% | 0%
D: Desinfektion und Reinigung 8% 4% | 0%
E: Prophylaxe 17% 2% | 0%
G: Einweg- und Absaugartike| 1% 6% | 0%
H: Prothetik 9% 16% | +0%
I: Réntgenartikel 6% 2% | 0%
K: Legierungen und LStmaterialien . . I . 903; 1.019 13% 34% | +0%
L: Implantatmaterialien 115526 10% 5% | -1%
M: Kieferorthopadische Materialien 785? 17% 3% | 0%
N: Endodontie (%575 18% 2% | 0%
é) 260 4(')0 6(')0 8(')0 1 .0'00 1 .2'00

Abbildung 1: Segmentanteilsverdnderungen von Dental-Produktgruppen am Gesamtmarkt

1999 - 2000

Quelle: BEGO 2003
International befindet sich der Dentalmarkt zurzeit in einer Wachstumsphase. Mit
dem wirtschaftlichen Aufschwung vor allem in Osteuropa und Teilen Asiens (z.B.
China) steigt auch die Nachfrage nach hochwertigem Dentalservice. Nach Angaben
des weltweiten Industrieverbandes ,International Dental Manufacturers’ halt der
Weltdentalmarkt einen Anteil von 20 Prozent am gesamten Weltgesundheitsmarkt
Dies entspricht einen Umsatz von rund 21 Milliarden US-Dollar. Hochentwickelte
Markte (Westeuropa, USA, Kanada, Japan, Ozeanien) sind stark auf Kosmetik,
Implantologie, Allergologie, Prophylaxe und minimalintensive Behandlungsmethoden
fokussiert. In weniger entwickelten Markten werden Uberwiegend Implantate und we-
niger entwickelte Fertigungsmaterialien fir Zahnersatz nachgefragt. Die Nachfrage in
diesen Markten korreliert dabei stark mit der wirtschaftlichen Gesamtkonjunktur und
dem Aufholbedlrfnis im medizinischen Bereich zu den westlichen Industrienationen.
GroBter Absatzmarkt fir einheimische Dentalprodukte sind die USA, wo ca. 20% des

deutschen Exportumsatzes getétigt werden.

Bezogen auf das Qualitatsniveau und den Stand der Fertigungstechnologie gehért

©LiM 2004 LiM® Arbeitspapier Nr. 10 3



Burmann / Blinda - ,Go for Gold” — Fallstudie zum Olympia-Sponsoring der Bremer Goldschlédgerei

Deutschland neben der Schweiz, Skandinavien, Holland und den USA/Kanada zur
Spitzengruppe des Dentalmarktes weltweit. Es handelt sich um einen innovationsge-
triebenen Markt. Dies qilt insbesondere fir den Teilbereich der Fertigungstechnolo-
gien von Zahnersatz. Hier setzte sich in den letzten beiden Jahren (2001/2002) ver-
starkt die CAD/CAM-Technologie durch: dabei scannt der Zahntechniker einen Ab-
druck des Zahnes bzw. Gebisses in einen Computer ein, der die Informationen an
ein Frasgerat oder einen Laser weitersendet, welches den Zahnersatz direkt aus
dem Fertigungsmaterial herausfrast oder mit BEGO Medifacturing schichtweise auf-
baut. Hierdurch wird eine bisher unerreichte Passgenauigkeit erzielt. Die Bremer
Goldschlagerei ist in diesem Bereich mit seinem 2002 gegriindeten Tochterunter-
nehmen BEGO Medical AG als einer der Innovationsfihrer in Deutschland und Eu-

ropa tatig.

1.3. Das Unternehmen BEGO

Der Ursprung des heutigen Unternehmens . BEGO Bremer Goldschlagerei Wilhelm
Herbst GmbH & Co.’ liegt Gber 110 Jahre zurlck. In den 80er Jahren des 19. Jahr-
hunderts entwickelte der Bremer Zahnarzt und Goldschmied Wilhelm Herbst eine
vollkommen neue Methode, Zahnflillungen aus fein gefaltetem geschlagenem Plom-
biergold zu fertigen. Es handelte sich damals um eine zahnmedizinisch-technische
Innovation, da diese - der bis dato gangigen Vorgehensweise die Fillungen in Zahn-
kavitaten zu hammern - hinsichtlich Passgenauigkeit, Bearbeitungsmaéglichkeit des
Materials und letztendlich der Schmerzintensitat der Behandlung Uberlegen war.
Aufgrund des Erfolges seiner Methode griindete Willhelm Herbst im Jahr 1890 das
Unternehmen BEGO Bremer Goldschldgerei. Sein zahnmedizinisches Verfahren be-
gann sich schnell im deutschen Markt und ebenfalls in anderen Landern Europas

sowie den USA durchzusetzen.

Heute ist BEGO ein weltweit tatiges, mittelstandisches Unternehmen der Dentalin-
dustrie mit ca. 200 Mitarbeitern und einen Jahresumsatz von € 50 Mio. BEGO belie-
fert in Gber 100 Landern Zahnarztpraxen und zahntechnische Labore mit Ferti-
gungsmaterialien und technischer Ausstattung zur Herstellung von Zahnersatzpro-
dukten. Grundsatzlich lassen sich BEGO Produkte drei Geschaftsfeldern zuordnen,
die jeweils von einem rechtlich selbststandigen Unternehmen der BEGO-Gruppe be-
treut werden: Dentallegierungen (BEGO), Implantate (BEGO Semados) und
CAD/CAM Technik (BEGO Medical AG). Unter das Produktsortiment fallen unter an-
derem Einbettmassen, Implantate als Stltzen fiir Zahnersatz, durch CAD/CAM gefer-

©LiM 2004 LiM® Arbeitspapier Nr. 10 4
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tigter Zahnersatz sowie spezielle Legierungen. BEGOs Kerngeschaft besteht aus der
Herstellung von metallgestitzten Gerlstkonstruktionen sowie von hochwertigen Le-

gierungen aus Edelmetall und anderen Werkstoffen fir Zahnersatz.

BEGOs Produktexportquote liegt bei ca. 50%. Die wichtigsten Markte des Unterneh-
mens im Jahr 2001 waren Frankreich, Japan und Russland (& ehemalige GUS Staa-
ten), in denen mehr als 20% des Jahreserléses des Unternehmens erwirtschaftet

wurden (siehe Tabelle 2).

Absatzland Umsatz
(in EURO)
1 Russland (& GUS) 1.778.493
2 Japan 1.343.813
3 Frankreich 1.316.674
TOP 3 Gesamt 4.438980
GESAMTUMSATZ 21.030.483

Tabelle 2: TOP 3 Exportmérkte der BEGO

Neben der Herstellung von Dentalprodukten betreibt das Unternehmen seit 1976 ein
Schulungszentrum, welches jahrlich rund 2.000 Zahntechniker aus der ganzen Welt
ausbildet. Das Unternehmen ist stark familiengepragt. Konzernunabhangig befindet
es sich in der flinften Generation in Familienbesitz mit Tochterunternehmen in Kana-
da und den USA und Niederlassungen in Frankreich, Italien, Ungarn, Russland und
China.

1.4. Kundenstruktur

Als Hersteller auf dem Dentalmarkt vertreibt das Unternehmen seine Dentalprodukte
nicht direkt an Patienten als Endverbraucher. BEGOs Kunden sind primar Zahnlabo-
re (bzw. Zahntechniker) und indirekt Zahnarztpraxen (bzw. Zahnarzte). Diese erstel-
len mithilfe der BEGO Fertigungsmaterialien, Implantate und Dentalgerate Endpro-

dukte flr die Patienten.

Daneben stellen ca. 250 Dental-FachgroBhandler in Deutschland die zweite, groBe
Kundengruppe fir BEGO dar. Sie beliefern als Zwischenhandler deutsche Zahnarzt-
praxen und —labore. Es existieren zwei groBe Handlerzusammenschlisse (Dental

Union, PluraDent), die den gesamten Dentalbedarf der Praxen und Labore von Mar-

©LiM 2004 LiM® Arbeitspapier Nr. 10 5
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ken- bis No-Name-Produkten vertreiben, allerdings in den letzten Jahren Marktantei-
le an Direktanbieter wie BEGO verlieren. Hervorgerufen wird diese Entwicklung
durch den allgemeinen Kostendruck ausgelést durch die Gesundheitsreform, unter
dem sowohl Anbieter, als auch Zahnarztpraxen stehen. BEGO vertreibt gemessen
am Umsatz etwa die Halfte der Produkte (vor allem Edelmetalllegierungen und Imp-
lantate) direkt an Zahnarzte und Zahntechniker. Insgesamt liegt die Marktdurchdrin-
gung in Deutschland bei 75-80%.

1.5. Wettbewerbsstruktur

Die Top 8 Unternehmen des deutschen Dentalmarktes vereinen rund 60% des Ge-
samtmarktes auf sich. Keines der groBBen Dentalunternehmen (siehe Abbildung 2)
besitzt eine marktbeherrschende Position. Dartiber hinaus weist der Markt zahlreiche
kleinere Spezialanbieter auf, die sich auf einzelne Indikationsfelder, Materialien, In-
strumente etc. spezialisieren, jedoch hinsichtlich ihrer Marktanteile eher unbedeutend

sind.

Wachstumsrate ~ Marktanteil/

- Angaben in TDM - 1999/2000  Veranderung

via —szasg -

Ivoclar ﬁ:ﬁ;ﬁ? 2% 8% | 0%
Dentsply Mzﬁgw 7% 8% | +0%
Espe _2&6?;.394 16% 6% | 1%

16522 : § : : 229 3% | +0%
13.543 : : : : :

Ji0s72 | ; ; 5 : : 25% 2% | 0%

Merz

G-C Dental

F t t t t

0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000 70.000

Abbildung 2: Fihrende Dental-Hersteller 2000
Quelle: BEGO 2003

Die steigende Austauschbarkeit der Dentalproduktie und —leistungen hat in den
letzten Jahren zu einem erhéhten Wettbewerbsdruck gefiihrt, der sich, verschéarft
durch Sparauflagen der Gesundheitspolitik, in einem steigenden Preiswettbewerb

auBert. Die Dentalunternehmen versuchen, diesen Wettbewerbsdruck durch kirzere
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Innovationszyklen und eine Internationalisierung ihrer Absatzméarkte zu kompensie-
ren. Dies gelingt allerdings nur wenigen Unternehmen, so dass die Dentalindustrie
ebenso von der in Deutschland herrschenden Insolvenzwelle betroffen ist.

In der Dentalindustrie ist das Image von Unternehmen und Produkten von entschei-
dender Bedeutung. Aufgrund des Komplexitatsgrades der Produkte und der strengen
und regelmaBigen Kontrollen im Medizinbereich erflllen nahezu alle Unternehmen
die Anforderungen des Marktes hinsichtlich Qualitat und Leistungserfillung von Pro-
dukten. Dies fuhrt zu einer hohen Austauschbarkeit der Produkte und Dienstleistun-
gen und macht eine Differenzierung flr Dentalunternehmen hinsichtlich funktionaler

Produkteigenschaften schwierig.

Daraus resultierend ergibt sich flir Geschaftsbeziehungen im Dentalmarkt eine hohe
Bedeutung des Vertrauens, welches lediglich Unternehmensmarken mit einer star-
ken Identitdt und hinreichender Sachkompetenz entgegengebracht wird (vgl. Kap.
2.3). Viele Praxen und Labore beziehen daher ihre Dentalgerate und Materialien seit
Jahren von bekannten Dentalunternehmen mit einem guten Ruf (Reputation der Un-
ternehmensmarke) in der Industrie, auch wenn mit Blick auf die Produkte und deren
funktionalen Eigenschaften vergleichbare Alternativen auf dem Markt existieren.

2. Grundlagen des Markenmanagements
2.1. Grundlagen der Markenbildung

Die Grundlage von Geschaftsbeziehungen ist nicht nur in der Dentalindustrie das
Vertrauen, welches den Herstellern, Geschéaftspartnern und deren Produkte bzw.
Dienstleistungen von den Nachfragern entgegengebracht wird. Die Generierung die-
ses Vertrauens ist eine wesentliche Aufgabe des Markenmanagements. Das Mar-
kenmanagement wird als die Planung, Koordination und Kontrolle aller MaBnahmen
zum Aufbau starker Marken verstanden.® Eine Marke ist in diesem Zusammenhang
von einem Produkt bzw. Dienstleistung abzugrenzen, da es sich bei einer Marke
nicht lediglich um ein materielles Gut oder eine immaterielle Dienstleistung handelt,
sondern sie wesentlich mehr umfasst. Auf der Grundlage des ganzheitlich ausge-
richteten identitatsbasierten Markenmanagements kann der Terminus ,Marke’ als

»ein Nutzenblindel mit spezifischen Merkmalen (in Form von Kommunikation, Kun-

¥ Vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002), S. 7 ff.
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dendienst, Verpackungsgestaltung, technischen Innovationen, etc.), die dafiir sor-
gen, dass sich dieses Nutzenbilindel gegentiber anderen Nutzenblndeln, welche
dieselben Basisbedlirfnisse erflllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig dif-
ferenziert’.“ definiert werden.’ Dieses Nutzenbiindel konstituiert sich stets aus mate-

riellen und immateriellen Komponenten.®

Im Fokus der Betrachtung stehen sowohl die internen Zielgruppen (Mitarbeiter, Ab-
satzmittler etc.) der markenfiihrenden Institution, die die Markenidentitét” bilden, als
auch die externen Zielgruppen, insbesondere Nachfrager und deren Vorstellungsbild
von der Marke. Diese Assoziationen in den Kdpfen der relevanten Zielpersonen wer-
den mit dem Begriff Markenimage beschrieben. Das Markenimage verkorpert die
Sicht externer Zielgruppen von der Marke und kann wie folgt definiert: werden: ,Ein
in der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes, werten-
des Vorstellungsbild von einer Marke.”® Fir das Markenmanagement existieren
grundsatzliche Handlungsrichtlinien, die erflillt werden missen, um die Bildung prag-

nanter Markenimages zu ermdglichen. Drei dieser Grundsatze lauten:

» Vermittlung eines Zusatznutzens (added value) fur die Verwender,
= Uber einen langeren Zeitraum konstanter Markenauftritt,

=  Klarheit und Konsistenz des Markenauftrittes.

Nur wenn Konsumenten der Zusatznutzen einer Marke glaubwirdig vermittelt wer-
den kann, ziehen sie einen Kauf in Betracht. Dieser ,Nettonutzen®, der als Bruttonut-

zen der Marke abzlglich dem vom Konsumenten zu leistenden Aufwand zum Erwerb

In Anlehnung an KELLER (1993), S. 2. Die American Marketing Association (AMA) nimmt eine
ahnliche Definition vor. Nach ihr wird unter einer Marke: ,A name, term, sign, symbol, or design,
or a combination of them intended to identify the goods or services of one seller or a group of
sellers and to differentiate them from those of competition” verstanden. Vgl. KELLER (2003), S. 3.

Das deutsche Markengesetz definiert Marken als ,alle Zeichen, insbesondere Wérter einschlie3-
lich Personennamen, Abbildungen Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltun-
gen einschlieBlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstiger Aufmachungen
einschlieBlich Farben und Farbzusammenstellungen geschitzt werden, die geeignet sind, Waren
oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterschei-
den” (§3 ABS. 1 MARKENG). Allerdings reicht dieses juristische Verstandnis der Marke im moder-
nen Markenmanagement nicht aus, da es Marken lediglich als ein Zeichenblndel, quasi als ein
Label, versteht.

®  Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3 ff.

Die Markenidentitat kann als ,diejenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus
Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke pragen® definiet
werden. Ebenda, S. 16.

Vgl. in enger Anlehnung an MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002), S. 6.
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der Marke verstanden wird, muss gréBer als bei Wettbewerbern sein. Die Beurteilung
durch Konsumenten erfolgt dabei immer im Vergleich zu einem unmarkierten Produkt
bzw. Dienstleistung. Allerdings muss sich der Zusatznutzen erst im Kopf der Konsu-
menten verankern. Hierflr ist ein Gber einen langeren Zeitraum klarer, pragnanter
und gleichartiger Markenauftritt notwendig. Inkonsistente, sich standig andernde Mar-
kenauftritte hingegen machen eine Verankerung des Markenimages unméglich und
fihren zur Verunsicherung der Konsumenten. Ein starkes positives Markenimage
fuhrt hingegen zu einem erhdhten Vertrauen gegeniber der Marke und in der Regel

zu Praferenzen und Verdnderungen im Kaufverhalten zugunsten der Marke.

2.2. Nutzen der Marke aus Nachfrager- und Anbietersicht

Der Zusatznutzen der Marke ist das Ergebnis von spezifischen Funktionen, die Mar-
ken flr Konsumenten erflllen. Werden diese Funktionen nicht erfillt, nehmen Kon-
sumenten bewusst oder unbewusst keinen Vorteil von Markenprodukten wahr und
fragen diese folglich nicht nach.

Aus Nachfragersicht erfillen Marken drei wesentliche Nutzenfunktionen: eine Ori-

entierungsfunktion, eine Vertrauensfunktion und eine symbolische Funktion.®

Orientierungsfunktion:

Marken erleichtern das Suchen nach Informationen lber ein Produkt und die nach-
folgende Verarbeitung dieser Informationen. Sie bindeln Angaben lber den Herstel-
ler, die Herkunft und die Art des Produktes. Marken verfligen zusétzlich Gber einen
starken Wiedererkennungseffekt. Konsumenten sind in der Lage, Produkte einfacher
und schneller zu identifizieren und einzuordnen. Diese Orientierung flhrt fir sie zu

einer Vereinfachung des Kaufprozesses.

Vertrauensfunktion:

Mit der Wahl fir ein spezielles Markenprodukt verringert der Konsument das Risiko
einer falschen Kaufentscheidung. Er vermeidet potentielle finanzielle Verluste und
Nachteile hinsichtlich Qualitdt und Nutzenerflllung des Produktes sowie soziale
Nachteile, die aus einer falschen Kaufentscheidung resultieren kénnen. Marken ge-
nerieren folglich Sicherheit und Vertrauen in die Leistung des Produktes und garan-

tieren Kontinuitdt und Vorhersagbarkeit hinsichtlich der Erfallung des Produktnut-

®  Vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002), S. 9 ff.
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zZens.

Symbolische Funktion:

Neben den funktionellen Vorteilen fir Konsumenten, erfillen Marken auch eine sym-
bolische Funktion, die sich in einem externen Prestige- und internen Identifikations-
nutzen auBert. Nach auBen gerichtet verwendet der Konsument eine Marke, um indi-
rekt eine Aussage (ber sich in der Offentlichkeit abzugeben. Hierzu dient ihm das
Image/Prestige der Marke. Nach innen gerichtet dient die Marke der Selbstrealisie-
rung des Konsumenten und Identifikation mit bestimmten Werten und Idealen. Dabei

stehen beide Dimensionen in einem engen Zusammenhang.

Alle drei Funktionen bilden den Kauf- und Konsumprozess ab: die Steigerung der In-
formationseffizienz und Orientierung nutzt Konsumenten wahrend des Kaufprozes-
ses und dessen Vorbereitung. Die Vertrauensfunktion beeinflusst direkt den Ent-
scheidungsprozess fur oder gegen ein Produkt und die symbolische Funktion flhrt zu

einem Nutzen wéhrend der Konsumphase.
Aus Anbietersicht nutzen Marken Unternehmen in mehrerlei Hinsicht:

Differenzierung:

Marken ermdglichen eine Differenzierung zu Konkurrenzprodukten. Diese Differen-
zierung kann dank der Eigenschaften von Marken nicht nur auf funktionaler Ebene,
sondern auch auf emotionaler Ebene verwirklicht werden. Ein Beispiel hierfir ist die
Préaferenz vieler Konsumenten fir Coca-Cola, obwohl im direkten Geschmacksver-
gleich im Rahmen eines Blindtest bewiesen wurde, dass bei Abdeckung der Marke

ein GroBteil der Konsumenten Pepsi-Cola bevorzugen.

Preis- und Mengenpramie:

Durch starke Marken lassen sich fir Unternehmen sowohl Preis- als auch Mengen-
pramien beim Absatz von Produkten erzielen. Konsumenten fragen Marken, die U-
ber ein starkes, positives Image verflgen, haufiger nach als Marken mit einem
schwéacheren Image (Mengenpramie). Zusétzlich sind sie fir diese Marken bereit, ei-
nen hdheren Preis zu bezahlen (Preispramie). Beispiel hierfiir sind die Preis- und
Absatzzahlen der drei bis auf kleine Unterschiede identischen PKWs Ford Galaxy,
VW Sharan und Seat Alhambra in Deutschland im Jahr 2001. VW war durch das po-
sitive Image seiner Marke in der Lage, sowohl einen héheren Preis flr sein Fahrzeug

auf dem Markt zu erzielen, als auch die gréBte Anzahl abzusetzen.
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Kundenbindung:

Unternehmen verwenden Marken, um Kunden zu binden. Durch den Nutzen, den die
Markenfunktionen Konsumenten stiften, fragen sie Marken, die fir sie attraktiv sind,
haufiger nach. Dies flhrt Gber einen langeren Zeitraum zu einer habitualisierten
Kaufentscheidung fir eine Marke, die letztendlich Gber Kundenbindung zur Kunden-
loyalitat und Markentreue fiihrt.'°

Markenwert:

Die Mengen- und Preispramien, die Marken ermdglichen, schlagen sich in 6kono-
misch messbaren Werten flr Unternehmen nieder. Eine Marke verfigt demnach Uber
einen eigenen 6konomischen Wert, der fir das Unternehmen ein wichtiges Kapital
darstellt. Dieser flhrt zu einer Wertsteigerung des Unternehmens. Beleg hierfir sind
die hohen Preise, die Unternehmen bei der VerauBerung von Marken wie beispiels-
weise der Haarpflegemarke ,Wella’ oder der Automobilmarke ,Rolls-Royce’ erzielen.

2.3. Identitatsbasiertes Markenmanagement

Das identitatsbasierte Markenmanagement betrachtet das Konstrukt der Marke aus
zwei Perspektiven: einer internen (angebotsorientierten) und einer externen (nach-
frageorientierten) Perspektive. Hintergrund dieser Herangehensweise ist die Uber-
zeugung, dass starke Marken nur durch Kompetenzen'' und eine klare Identitat (in-
terne Betrachtungsperspektive) sowie in der Folge die Entstehung eines klaren, ein-
zigartigen Markenimages (externe Betrachtungsperspektive) geschaffen werden

kdnnen.

Es existieren demnach zwei Facetten einer Marke: die Markenidentitat und die Wahr-
nehmung dieser Identitat (= Markenimage) in den Képfen der relevanten Zielgruppen
(siehe Abbildung 3).

Vgl. zur den Begriffen Kundenbindung und Markentreue beispielsweise WEINBERG/DIEHL (2001),
S. 26 ff.

" Vgl. hierzu in Zusammenhang mit dem identitatsorientierten Markenmanagement: MEF-
FERT/BURMANN (2002), S. 38 ff.
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Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

»Inside-out*-
Perspektive

Positionierung

Markenidentitat

Markenimage
(Selbstbild der Marke) Marke (Fremdbild der Marke)

< Feedback
,Outside-in*“

Perspektive

Abbildung 3: Grundidee des identitatsbasierten Markenmanagements
Quelle: In Anlehnung an MEFFERT/BURMANN (1996), S. 35.

Diese beiden Bilder stehen in einer wechselseitigen Beziehung. Das Unternehmen
strebt durch alle MaBnahmen der Markenfihrung an, ein Markenimage zu generie-
ren, welches moglichst genau der Markenidentitat entspricht (Positionierung). Die In-
teraktion mit den Zielgruppen (Feedback) ermdglicht langfristig eine zielorientierte
Weiterentwicklung der Markenidentitét. Die Aufgabe des identitatsbasierten Marken-
managements ist letztlich die Durchsetzung eines gemeinsamen Vorstellungsbildes
in den Képfen der Kunden, Mitarbeiter, Eigentiimer, Lieferanten, etc.

3. Markenmanagement der BEGO
3.1. Ausgangssituation

Im Jahr 2001 ergab eine unternehmensinterne Analyse des Markenmanagements
und der Unternehmenskommunikation, dass die Marke BEGO als Unternehmens-
und Produktmarke inkonsistent kommuniziert und wahrgenommen wurde. Die Ver-
marktung der Produkte folgte keiner einheitlichen Linie. Produkte wurden einerseits
tber den Preis beworben, andererseits wurde der Qualitdtsaspekt als Verkaufsargu-

ment forciert.

Die Anzeigen waren sehr textlastig, das Layout teilweise verspielt und sie konnten
nicht auf den ersten Blick als Produktanzeigen des Unternehmens BEGO identifiziert

werden. Es wurde festgestellt, dass die Print-Anzeigen aufgrund der Verwendung
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von verschiedenen Motiven einen niedrigen Wiedererkennungswert besaBen. Die fol-
genden Abbildungen zeigen Print-Anzeigen des Unternehmens, wie sie bis in das
Jahr 2001 verwendet wurden (siehe Abbildungen 4 bis 7).
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Abbildung 4: BEGO Print Anzeige des Jahres 2001 (Beispiel 1)
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Abbildung 5: BEGO Print Anzeige des Jahres 2001 (Beispiel 2)
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Abbildung 6: BEGO Print Anzeige des Jahres 2001 (Beispiel 3)
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Abbildung 7: BEGO Print Anzeige des Jahres 2001 (Beispiel 4)
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Diese Inkonsistenz setzte sich auch in der Verpackungsgestaltung fort. Je nach Pro-
dukt hatte die Packungsgestaltung eine andere Form, verwendete unterschiedliche

Farben, Typographien und Logos (siehe Abbildung 8).

Abbildung 8: BEGO Produktverpackungen (Beispiele)

Ebenso folgte der Auftritt des BEGO Unternehmenslogos keiner einheitlichen Linie
(siehe Abbildung 9). Die drei BEGO Unternehmen (BEGO, BEGO Semados, BEGO
Medical AG) verwendeten jeweils eine divergente Kombination aus BEGO-Logo und
dem Unternehmenszusatz und zusatzlich in Farbe und Layout sich unterscheidende
Logoelemente. Damit erflillten sie nicht die Forderungen nach Klarheit und einfache
Lernbarkeit bzw. Wiedererkennbarkeit, die an professionell gestaltete Logos gestellt

werden.
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BEGO

BEGO®

Miteinander zum Erfolg
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Abbildung 9: Verschiedene Motive des BEGO Unternehmenslogos

Zusammenfassend ergab die Analyse einen inkonsistenten Markenauftritt BEGOs.
Er kommunizierte nur unzulanglich BEGOs Markenidentitat (Selbstbild einer Marke)
und vermochte es nicht, ein starkes Markenimage (Fremdbild einer Marke) aufzu-
bauen. Eine Wettbewerbsanalyse ergab, dass das Unternehmen sich mit seiner Pro-
duktkommunikation nur wenig vom Wettbewerb differenzierte. Insgesamt erflillte das
Markenimage der BEGO sowohl unternehmensintern, als auch bei den externen
Zielgruppen nicht die Ansprliche. Es war undifferenziert und wies klare Defizite bei
der Emotionalitat auf.

3.2. Markenstrategie und -positionierung der BEGO

Die Analyse wies auf die Notwendigkeit von Veradnderungen im Markenauftritt und
der Kommunikationsstrategie hin. In der unternehmensinternen Diskussion wurde
schnell dartber Einvernehmen erzielt, dass lediglich leichte Anpassungen die grund-
legenden Defizite nicht kompensieren kdnnten. Daher wurde ein Markenrelaunch be-
schlossen, der im Sinne des identitadtsbasierten Markenmanagements zum Ziel hatte,
fir die BEGO eine einzigartige Markenpersdénlichkeit im Dentalmarkt aufzubauen und
als Marke klar zu positionieren.
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HierfGr wurden zun&chst die Ergebnisse der Wettbewerbsanalyse ausgewertet. Die
Ergebnisse zeigten, dass bei nur wenigen Wettbewerbern ein professionelles Mar-
kenmanagement betrieben wurde und Uberdies der GroBteil des Wettbewerbs tber
kontrahierungs- und konditionspolitische MaBnahmen ausgetragen wurde. Aus der
Perspektive des Markenmanagements handelte es sich beim Dentalmarkt um einen
zunterentwickelten Markt“. Der Kommunikationsuftritt der Wettbewerber war zumeist
undifferenziert und austauschbar (fir Beispiele vgl. Abbildung 10 und 11).
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Abbildung 10: Anzeige fiir Dentallegierungen eines BEGO Wettbewerbers (Beispiel 1)
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Abbildung 11: Anzeige fiir Dentallegierungen eines BEGO Wettbewerbers (Beispiel 2)
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Es hatten sich lediglich teilweise Firmennamen als Marken durchgesetzt und eine
konsequente und systematische Dachmarkenstrategie'® war nur beim Wettbewerber
,Degussa Dental’ zu erkennen. Positionierungen von Produktmarken waren, trotz
Bemihungen zahlreicher Unternehmen, bis auf Ausnahmen wenig erfolgreich. Es
wurde schnell deutlich, dass eine Einzelmarkenstrategie'® weder vom Wettbewerb,

noch von BEGO erfolgreich betrieben werden konnte.

Aufbauend auf den Ergebnissen der Wettbewerbsanalyse und einer weiterfiihrenden
SWOT Analyse wurde beschlossen, BEGO als die Unternehmens- und Dachmarke
einzusetzen. Ziel war es, eine klare Zuordnung aller Produkte und Dienstleistungen
zu BEGO herzustellen, eine strategische Bindelung aller Vermarktungsaktivitaten zu
erreichen sowie samtliche KommunikationsmaBnahmen in die Marke BEGO ,einzah-

len“ zu lassen.

Die Marke sollte als ,Ankerpunkt und Leuchtturm im Meer der austauschbaren An-
gebote” dienen und im Sinne einer Markenpersénlichkeit folgende Punkte klar kom-

munizieren:

= |CHBINICH!
BEGO ist ein Qualitatslieferant der Dentalindustrie! BEGO ist einzigartig !

= DASISTVONMIR!
BEGO ist stolz auf seine hervorragenden Produkte !

= HIER FINDEST DU MICH !
BEGQO ist Ihr Partner und immer fiir Sie da !

HierfGr wurden die grundlegenden Entscheidungen und Aussagen Uber Mission,

Markenkern, Markenbild und Positionierung fixiert.

Mission:
,Beitrag zur Gesundheit und zum Wohlbefinden®

Markenkern:

,BEGO ist ein Hersteller von Medizinprodukten und Legierungen des Dentalmarktes.

'2 Eine Dachmarkenstrategie fasst samtliche Produkte eines Unternehmens unter einer Marke zu-
sammen. Vgl. zum Begriff der Dachmarkenstrategie MEFFERT (2000), S. 862 ff.

'3 Bei der Einzelmarkenstrategie wird jedes Produkt eines Unternehmens unter einer eigenen Marke
angeboten. Vgl. zum Begriff der Dachmarkenstrategie EBENDA, S. 856 ff.
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Unsere Kompetenzen liegen in der Fertigung von Produkten fir die Zahntechnik rund
um den metallgestitzten Zahnersatz, Implantaten und CAD Dental-Technologie. Un-
sere Kernkompetenzen sind die Erstellung von Edelmetall- und Edelmetallfreien-

Legierungen, Einbettmassen und Geraten zur Metallbearbeitung.”

Markenbild (Unternehmenslogo):

.,BEGOs Logo ist einzigartig und wahrnehmungsstark. Es besteht aus vier Elemen-
ten: der Wortmarke BEGO, dem BEGO Siegel, der goldenen Schmucklinie und im
deutschsprachigen Raum dem Claim ,Miteinander zum Erfolg’ als Anspruch an uns

und Signal an unsere Partner” (siehe Abbildung 12).

BEGO®

Miteinander zum Erfolg

Abbildung 12: Das BEGO Unternehmenslogo

Far den internationalen Einsatz wurden verbindlich folgende Logos festgelegt (siehe
Abbildung 13).

BEGOSEMADOS

Implant Systems

BEGO®

Partners in Progress

BEGO g A

the medifacturing company

Abbildung 13: Internationale Logos von BEGO, BEGO Semados und BEGO Medical,
Quelle: BEGO 2003

Positionierung:

,BEGO ist ein Qualitatslieferant. Unsere Produkte sind immer besser als der Stan-
dard der Dentalindustrie. BEGO ist ,Innovator®, der neue Produkte entwickelt und ein
.early Follower”, der neue ldeen optimiert. Wir verlangen fir unsere Produktqualitat
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angemessen Premiumpreise in Bereichen, in denen wir Marktflihrer sind, und sind
preislich attraktiv in Bereichen, in denen wir technisch-anspruchsvoller Me-too Anbie-
ter sind.”

Auf Basis dieser Festlegungen wurden im nachsten Schritt die Ziele und Zielgruppen
des Unternehmens definiert.

3.3. Ziele und Zielgruppen

Verbunden mit dem Relaunch der Marke BEGO wurden allgemeine Ziele formuliert,
bei denen in Kauf genommen wurde, dass diese im ersten Schritt in ihrer Formulie-
rung nicht quantifiziert wurden und somit ein Erreichen schwer Uberprifbar war. Auch
wurde weniger auf eine genaue Trennung zwischen Unternehmenszielen und Kom-

munikationszielen Wert gelegt. Folgende Ziele wurden festgelegt:

= BEGO als Corporate Brand (Unternehmensmarke) etablieren,

= Herstellung eines positiven Imagetransfers auf die Dachmarke BEGO durch samt-
liche Aktivitaten des Unternehmens (und vice versa),

= Erreichen eines langfristigen Wachstums des Unternehmens,

» Sicherstellung der unternehmerischen Unabhéangigkeit.

Bei der Bestimmung der Zielgruppen wurde eine Abstufung nach Prioritat vorge-
nommen und drei wesentliche Gruppen identifiziert, die direkt durch BEGOs Kom-
munikation angesprochen werden sollten. Als primare Zielgruppe wurden Zahntech-
niker(-labore) und Zahnarzte(-praxen) festgelegt. Als Anforderungskriterien galten
hierbei eine MindestgréBe der Praxis bzw. des Labors, der betriebswirtschaftliche Er-
folg, der technische Anspruch an Fertigungsverfahren und die Investitionsbereit-
schaft in Mitarbeiter und Qualitat. Die sekundare Zielgruppe stellten Kleinlabore und
Praxislabore sowie die Fachpresse des Dentalmarktes dar. Als tertidre Zielgruppe
wurden Endverbraucher, also die Patienten mit Interesse am Thema Wellness und
Gesundheit sowie einer Bereitschaft zur Zuzahlung bei zahnmedizinischen Eingriffen

festgelegt.

3.4. Kommunikationsinstrumente der BEGO

BEGO verwendet verschiedene Kommunikationsinstrumente, um die jeweiligen
Zielgruppen anzusprechen. Vor allem wird auf den Einsatz von Anzeigen in Fach-
zeitschriften der Dentalindustrie zurlickgegriffen, die die verschiedenen Produkte
BEGOs bewerben. Hierflir wurden im Jahr 2001 rund € 340.000 ausgegeben. Aller-
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dings erzielte das Unternehmen 2001 beispielsweise bei Anzeigen flr Legierungen

lediglich einen share-of-voice'* von 2,5% und bei Anzeigen fiir Implantate 2,1%.

Ein weiteres wichtiges Kommunikationsinstrument stellen die Auftritte des Unterneh-
mens bei Fachmessen der Dentalindustrie, wie beispielsweise der ,International
Dental Show (IDS)’, dar. Fachmessen werden von Zahntechnikern und Zahnarzten
genutzt, um sich UOber neueste Entwicklungen hinsichtlich Dentalprodukten und
-dienstleistungen zu informieren. BEGO ist in der Regel mit einem Stand von ca.
300 gm auf Messen vertreten, auf dem das gesamte Produktsortiment prasentiert
sowie naher Uber das BEGO Trainingscenter informiert wird.

Dariber hinaus verwendet BEGO Direct Mailings, um (potentielle) Kunden auf Son-
deraktionen aufmerksam zu machen und Uber Produktneuheiten zu informieren.
Hierbei werden verschiedene Produktblatter verwendet, die bis zum Markenrelaunch

allerdings keinem einheitlichen Layout entsprachen.

Ein weiteres wichtiges Kommunikationsinstrument fir das Unternehmen ist das In-

ternet. Auf der mehrsprachigen BEGO Webseite (http://www.bego.com) kénnen sich

Kunden und Interessierte detailliert Uber die einzelnen Produkte informieren, Nahe-
res Uber die Geschichte des Unternehmens erfahren sowie Produkte direkt Uber ei-

nen Online-Shop bestellen.

Neben den erwdhnten Instrumenten setzt das Unternehmen auch bewusst das In-
strument Public Relations in der Unternehmenskommunikation ein. Dies allerdings
primar auf regionaler Ebene. So werden beispielsweise die verschiedenen Zielgrup-
pen (Medien, Kunden, Lieferanten etc.) regelmaBig Uber die Entwicklung des Unter-
nehmens (z.B. Grindung der BEGO Medical AG) informiert. Mit dem Olympia-
Sponsoring nahm auch das AusmalB der Public Relations Arbeit der BEGO stark zu.

" Der share-of-voice bezeichnet den Anteil der Werbekontakte der eigenen Marke an den Gesamt-

kontakten des Produktfeldes. Vgl. MEFFERT (2000), S. 1404.
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4. BEGOs Olympia-Sponsoring
4.1. Planungsprozess des Sponsoring

Wahrend der Diskussion zur Relaunchstrategie der Marke BEGO wurde schnell deut-
lich, dass die Marke BEGO einen starken Imagetrager bendétigen wirde, um sich
vom Wettbewerb zu differenzieren und zeitnah eine eigensténdige starke Marke auf-
bauen zu kénnen. Dabei wurde zunachst nicht eingegrenzt, ob der Imagetrager die
Form einer Person, eines Objektes oder einer besonderen Aktivitdit annehmen sollte.
Unabhéangig davon erschien Sponsoring ein geeignetes Kommunikationsinstrument,
um eine Verbindung zwischen einem herausragendem Imagetrager und der Marke
BEGO herstellen zu kénnen. Fir diese Wahl sprach vor allem die hohe Erlebnisori-

entierung als Charakteristikum des Instrumentes Sponsoring.

Das Vorgehen in der Planung von BEGOs Sponsoringengagement kann in einem
systematischen Managementprozess' abgebildet werden, der die einzelnen Teil-
schritte der Planung in ihrer zeitlichen Abfolge auffihrt (siehe Abbildung 14).

Ziele der Unternehnmenskommunikation

Festlegung der Ziele und Zielgruppen
im Sponsoring

A

I
| |
| Festlegung der Sponsoring -Strategie "
! > Anpassung ,Soll-Ist*-
! l l " von... T Vergleich
1 Festlegung Auswahl des 1 7y
: des Budgets Sponsorships | |

1

Festlegung der Integration der _
MaBnahmen

!

Effektivitats- und Effizienzbewertung

Abbildung 14: Planungsprozess des Sponsoring

' Vgl. umfassend zum Planungsprozess im Sponsoring: BRUHN (2003), S. 34 ff., HERMANNS (1997),

S. 135 ff.
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Generell beginnt der Planungsprozess mit der Corporate Identity'® und den Zielen
der allgemeinen Unternehmenskommunikation als Ausgangspunkt samtlicher Spon-
soringUberlegungen. Auf dieser Basis werden im folgenden Schritt die Ziele und Ziel-
gruppen festgelegt, die durch das Sponsoring erreicht und angesprochen werden
sollen. Sie missen im Einklang mit den Zielen der generellen Unternehmenskommu-
nikation stehen. Um diese Ziele zu erreichen, wird eine Sponsoringstrategie erarbei-
tet, die letztlich in der Auswahl des Sponsorships und der Festlegung des erforderli-
chen Budgets mindet. Sdmtliche Sponsoringaktivititen missen im folgenden Pla-
nungsschritt mit anderen Kommunikationsinstrumenten abgestimmt und vernetzt
werden. Am Ende steht eine Wirkungskontrolle. Auf Basis eines Soll-Ist-Vergleichs
wird das Sponsorship auf seine Effektivitat und Effizienz Uberprift. Hieraus kann ge-

gebenenfalls eine Anpassung der vorherigen Planungsschritte erfolgen.

4.2. Ziele und Zielgruppen BEGOs Olympia-Sponsoring

Da BEGOs Sponsoringengagement direkt mit dem Relaunch der Marke verbunden
sein sollte, wurden an das Sponsoring dieselben Anforderungen in Form von Zielen
geknlpft wie an den allgemeinen Relaunch. Die Umsetzung des Relaunches und
somit der SponsoringmaBnahmen sollte zlgig initiiert werden, mit einer mdglichst

unmittelbaren Wirkung nach Implementierung der KommunikationsmaBnahmen.

Hauptziel von BEGOs Sponsoringengagement war es, einen positiven Imagetrans-
fer vom Imagetrager im Sponsoring auf die Marke BEGO zu erzielen und so die Mar-

ke im Dentalmarkt bekannter zu machen und zu starken.
Somit wurden als Ziele des Sponsorings die psychographischen Ziele

» Bekanntheitsgradsteigerung,
» Image-Aktualisierung,

» Image-Verbesserung

' Die Corporate Identity wird im weitesten Sinne als die Persdnlichkeit eines Unternehmens oder

auch als Unternehmensidentitat verstanden. Sie spiegelt sich im Verhalten und im Erscheinungs-
bild sowie der Kommunikation eines Unternehmens wider. Wichtige EinflussgréBen der Corporate
Identity sind die Unternehmenstradition, Einstellungen der Fihrungskrafte und Mitarbeiter, die
wirtschaftliche Situation des Unternehmens, die Unternehmensstrategie und vor allem die Unter-
nehmenskultur. Vgl. zum Begriff der Corporate Identity :MEFFERT (2000), S. 70 f.
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festgelegt.

Genaue Angaben bezlglich des ZielausmaBes wurden nicht getroffen. Dabei wurde
eine schwierigere Erfolgskontrolle zu einem spéteren Zeitpunkt in Kauf genommen.
Es wurde vereinbart, dass die Zielerreichung im Rahmen der jahrlichen Werbeer-
folgskontrolle durch eine Erhebung der GfK Uberprift werden sollte. Hierbei wiirden
die Daten, die man in Hinsicht auf Bekanntheitsgrad und verschiedene Imagedimen-
sionen durch die GfK erhalten wirde, mit einer im Jahr 2001 durchgefthrten Null-

messung verglichen werden (siehe Kap. 4.6).

Als Zielgruppen wurden die bereits im Rahmen der Markenstrategie identifizierten
Personengruppen festgelegt: Zahntechniker(-labore) und Zahnarzte(-praxen), die
Fachpresse und Endverbraucher (siehe Kap. 3.3).

4.3. BEGOs Sponsoringstrategie

4.3.1. Grundlagen der Sponsoringstrategie

Bei der Sponsoringstrategie handelt es sich um die schriftliche Festlegung genereller
Leitlinien Uber die Auswahl und Gestaltung aller Sponsoringaktivititen des Unter-
nehmens zur Erreichung seiner Sponsoringziele. Hierbei war fiur BEGO zu klaren,
welche Sponsoringbereiche, -arten und -formen sowie welche Leistungsebene flr

das Unternehmen in Frage kommen wirden.

Es wurde in Anlehnung an BRUHN nach einem Stufenkonzept vorgegangen, welches
die Strategieformulierung strukturiert. Das Stufenkonzept unterteilt die Strategiefor-

mulierung in vier Entscheidungsebenen.
1. Entscheidungsebene: Sponsoringbereich

Auf der ersten Entscheidungsebene wird Gber den zur Zielerreichung am besten ge-
eigneten Sponsoringbereich entschieden (Sport-, Kultur-, Sozial- oder Umwelt-
sponsoring). Dabei weisen die einzelnen Bereiche jeweils spezifische Vor- und
Nachteile auf, die bei BEGOs Entscheidung bericksichtigt werden mussten (vgl. Ta-
belle 3).
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. . Sozio- und Umwelt-
Sport-Sponsoring Kultur-Sponsoring Sponsoring
= Schnelle Bekanntheit = Exklusivitat = Aufbau vonSympa-
Vorteile |« gportlichkeit & Dynamik | = Aufbau von thie/Legitimitat
= Hohes Interesse vieler Sympathie/ = Eignung fiirregio-
Zielgruppen Legitimitat nalen Einsatz
= Motivation nach Innen = Ansprache von = Geringere Budget
= Weltweit einsetzbar Meinungsfuhrern anforderungen
= Verfligbarkeit von - kaurp Reak.tanz
Profi-Agenturen = Flexibler Einsatz
= Relativ gute
Wirkungskontrollen
= GroBes Budget nétig = Hohe Reaktanz = Rickwirkungen auf
» Exklusivitdt desSpon- | = Kultur-Affinitat nétig | * Wenig Agenturen
sors schwer realisierbar | . Enger Werbeeinsatz | * Ggf. negative Aus
= Lange Vorlaufzeiten strahlungseffekte
Tabelle 3: Vor- und Nachteile von Sponsoringbereichen

Wesentliche Vorteile des Sportsponsoringbereiches sind u. a. das hohe Interesse
vieler Zielgruppen an den groBen Sportarten wie FuBball, Rennsport, Tennis und
Leichtathletik, sowie die Mdglichkeit durch Sportsponsoring Unternehmen und Mar-
ken relativ kurzfristig bekannt zu machen. Nachteile liegen u. a. in den Kosten fur
Sportsponsoringaktivitaten.

Kultursponsoring zeichnet sich insbesondere durch die Méglichkeit aus, so genannte
,Opinion Leaders” (Meinungsfiihrer) gezielt ansprechen zu kénnen. Des Weiteren
kénnen Unternehmen von der allgemeinen Offentlichkeit als Sponsor gut wahrge-
nommen werden, da dieser Bereich durch Sponsoren bei weitem noch nicht in dem
MaBe durchdrungen ist, wie es beim Sportsponsoring der Fall ist. Als Nachteile des
Kultursponsorings sind vor allem die kleinen Zielgruppen zu nennen sowie der enge
Werbeansatz, der wenig kreativen Spielraum bei der Ausgestaltung der Sponsors-
hips lasst.

Die Hauptvorteile des Sozio- und Umweltsponsoring liegen insbesondere im Aufbau
von Sympathie in der Offentlichkeit und den niedrigen Budgetanforderungen von
Sponsorships dieses Bereiches. Nachteile sind hingegen vor allem in der Rickwir-
kung auf innerbetriebliche Ablaufe zu nennen (z.B. 6éffentlicher Druck hinsichtlich
proaktiven Umweltschutzes im Produktionsprozess), welches zu erhéhten Kosten
fuhren kann. Wird diesen hohen Umweltschutzanforderungen nicht entsprochen,
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wirkt das Umwelt- bzw. das Sozialsponsoring unglaubwiirdig.
2. Entscheidungsebene: Sponsoringart

Auf der zweiten Entscheidungsstufe zur Bestimmung der Sponsoringstrategie ist
festzulegen, welche Art des Sponsoringbereiches zu wahlen ist. Hiermit ist die
konkrete Auswahl von z.B. Sportarten oder Kulturrichtungen (Malerei, Musik, Schrift-
stellerei etc.) gemeint. So kénnte z.B. fir den Bereich Sport die Sportart Golf oder
Schwimmen gewahlt werden oder fir den Bereich Kultur Popmusik.

Bei der Auswahl der spezifischen Arten der Sponsoringbereiche ist auf die besonde-
ren Eigenschaften der festgelegten Zielgruppen zu achten sowie auf die Kompatibili-

tat der ,Sponsoringart” zu den vereinbarten Sponsoringzielen.
3. Entscheidungsebene: Sponsoringform

Auf der dritten Entscheidungsstufe ist zu entscheiden, ob im Rahmen des Sponso-
rings einzelne Personen (z.B. Sportler, Schauspieler, Schriftsteller, Musiker, Dirigen-
ten etc.), Gruppen (z.B. Musikgruppen, Sportmannschaften etc.) oder Veranstaltun-
gen bzw. Institutionen (z.B. Vereine, Buch- oder Musikmessen, Schauspiel- oder
Opernhauser, Musical-Produktionen, Konzerttourneen) gesponsert werden sollen.
Hierbei handelt es sich um die Festlegung der Sponsoringform. Die Sponsoringform
hangt dabei vor allem wieder mit den Zielgruppen und Zielfestlegungen (Imagetrans-
fer) ab.

4. Entscheidungsebene: Leistungsebene

Auf der vierten Entscheidungsstufe zur Bestimmung der Sponsoringstrategie ist fest-
zulegen, auf welchem Leistungsniveau das Sponsorship stattfinden soll. Hier ist
grundsatzlich ein Engagement auf Breitenebene, Leistungsebene, oder Spitzenebe-

ne moglich.

4.3.2. Festlegung BEGOs Sponsoringstrategie

BEGO diskutierte die Entscheidungen Uber Sponsoringart und —form parallel, um
letztendlich drei Alternativen abschlieBend zu vergleichen. Das Unternehmen ging

dabei nach dem Stufenkonzept wie folgt vor.

Im ersten Schritt der Festlegung BEGOs Sponsoringstrategie wurde die grundlegen-
de Entscheidung Uber den Sponsoringbereich getroffen. Es herrschte Einvernehmen,
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dass das Thema ,Sport’ einen wesentlichen Image-Fit mit dem Dentalbereich auf-
weist. Mit Sport werden Eigenschaften wie Wellness und Health, Dynamik und Erfolg,
Leistungsbereitschaft und Fitness verbunden; Eigenschaften, die in den Augen der
Verantwortlichen dem Soll-Image der Marke BEGO entsprachen. Fir diese Ent-
scheidung sprach ebenfalls, dass bis dato kein Wettbewerber Sport konsistent als
Imagetrager fur seine Marken verwendete, sondern dieser Bereich lediglich Einsatz
auf Produktbewerbungsebene fand. Dartber hinaus konnte Sport als Imagetrager in-

ternational eingesetzt werden.

Folgend wurde Uber Sponsoringart (Sportart) und Sponsoringform (Sponsern ei-
nes Einzelsportlers, einer Mannschaft oder Veranstaltung) entschieden. Dabei muss-
ten zum einen der zeitliche Aspekt sowie die eingeschrankten finanziellen Mittel des
mittelstdndischen Unternehmens in Betracht gezogen werden. Dies bedingte die Ver-
wendung eines existierenden, starken Imagetragers, der flr ein Sponsorship verflig-
bar sein wirde und dessen Sponsoringkosten innerhalb des Rahmens von BEGO
bleiben wirde. Bei der Diskussion Uber die Sponsoringform wurde das Sponsern ei-
nes Einzelsportlers von vornherein ausgeschlossen. Die Griinde hierflir lagen in dem
allgemeinen Risiko dieser Sponsoringform, den sportlichen Erfolg des Einzelsportlers
langfristig gewahrleisten zu kénnen. Risikoloser erschien den Verantwortlichen ent-
weder das Sponsern einer Sportmannschaft oder einer Sportveranstaltung. Hinsicht-
lich der Sportart erschienen Formel 1 und FuBball attraktiv. Allerdings sollte auch ei-
ne sportartibergreifende Veranstaltung in Betracht gezogen werden.

Daher wurden im nachsten Schritt drei Optionen naher geprift: ein Sponsoringenga-
gement in der Formel 1, das Sponsern des FuBballbundesligavereins ,SV Werder
Bremen’, sowie ein Sponsorship verbunden mit den Olympischen Spielen.

4.3.3. Rahmenbedingungen der Olympischen Spiele fiir Sponsoren

Im Jahr 2002 wurden die Olympischen Winterspiele in Salt Lake City, USA ausgetra-
gen. Die nachsten Sommerspiele finden im August 2004 in Athen, Griechenland
statt. Uber 11.000 Athleten werden an 37 Standorten in 34 Sportarten an den Wett-
kampfen teilnehmen. Insgesamt erwarten die Veranstalter etwa 2 Mio. Touristen und
tber 7 Mio. Besucher (sog. direkte Sponsoringzielgruppe) sowie weit mehr als 1 Mrd.

Fernsehzuschauer (sog. indirekte Sponsoringzielgruppe).

Das ,Athen 2004’-Olympia-Budget wird von offizieller Stelle auf rund € 2 Mrd. bezif-
fert. Der Hauptteil der Kosten soll dabei durch Sponsorengelder gedeckt werden.
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Die Halfte dieser Sponsoringeinnahmen generieren die Hauptsponsoren der Olympi-
schen Spiele, die so genannten ,Weltweiten Partner der Olympischen Spiele®. Zu

diesen elf Sponsoren z&hlen unter anderem Unternehmen wie Coca-Cola, Kodak,

Panasonic, VISA, Swatch und McDonald’s (vgl. Abbildung 15).

Non-alcoholic Bevera-

ges:

Life Insurance/ Annuities:

://.F:ﬁjl'{%flr&f{

Consumer Payment Servi-
ces:

VISA

Information Technology:

Schlumberger

Film/ Photographics

and Imaging:

Kodak

Audio/TV/Video Equipment:

Panasonic

Document Publishing,
Processing and Sup-

plies:

XEROX

Periodicals/ Newspa-

pers / Magazines:

InzSaaied
TIME

Retail Food Services:

A%

Wireless Communication
Equipment:

Pinmsunig

Timing, Scoring systems
and Services Category:

swatchz:z

Abbildung 15: TOP Sponsoren der Olympischen Spiele,
Quelle: I0C Website, Abruf: 30.06.03

©LiM 2004

LiM® Arbeitspapier Nr. 10

31



Burmann / Blinda - ,Go for Gold” — Fallstudie zum Olympia-Sponsoring der Bremer Goldschlédgerei

Die andere Hélfte der Sponsoringeinnahmen wird durch nationale Programme erzielt.

Hierbei haben Unternehmen in Deutschland die Mdglichkeit, entweder als Olympia-

.Partner* oder als Olympia-,Co-Partner” aufzutreten. Aktuelle Studien belegen, dass

die Olympischen Spiele trotz zahlreicher
Sportereignis immer noch die hdchste Bekanntheit und Attraktivitat verglichen

Konkurrenz-Events als das Top-

mit

anderen Events und bekannten Organisationen besitzen (siehe Abbildung 16 und

17). Daher Uben sie auf Sponsoren eine hohe Anziehung aus.

Disney 5,E_| 6.1
ke % ;
FuBball-WM | 7,37’6
Unicef | 7’3

8
Rotes Kreuz %1 .

8,4

Olympischen Spiele

8,3
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!
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T

8 9

N = 1211 sportinteressierte Bundesbirger
Quelle: I0C 1999

0O 1998 m 1999

Bewertungsskala: 0 — 10

Abbildung 16: Bekanntheit der Olympischen Spiele (Sportinteressierte Bevélkerung)
Quelle: IOC 1999

...sind ein sportliches
Highlight.

...haben eine besondere
Atmosphéare.

...bieten Spitzensport.

...sind das international
bedeutenste
Sportereignis der Welt.
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Abbildung 17: Attraktivitat der Olympischen Spiele (Sportinteressierte Bevdlkerung)
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Damit eignen sich die Olympischen Spiele gut als Imagetrager fiir zahlreiche Unter-
nehmen. Den Olympia-Sponsoren werden von den Deutschen positive Eigenschaf-
ten und Werte zugesprochen. So verbinden mit ihnen 80% Internationalitat, 69%
Leistungsfahigkeit und 57% sprechen ihnen aufgrund ihres Olympia-Engagements
Vertrauenswurdigkeit zu (siehe Abbildung 18).

Ein typischer Olympiasponsor...

...istinternational.
...istleistungsfahig.

...fédert den deutschen Spitzensport.
...ist vertrauenswiirdig.

...ist attraktiv.

...istmodern.

...hat qualitativhochwertige Produkte.

...fordert den Nachwuchssport.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
N = 1044 sportinteressierte TV - Zuschauer Quelle: Sport + Markt AG,
Angaben in Prozent Feldstudie ,Marken des Sports 10/2001*

Abbildung 18: Eigenschaften eines typischen Olympiasponsors
Quelle: Sport+Markt AG (2001)

4.3.4. Bewertung der Olympischen Spiele als Sponsorship

Neben den Olympischen Spielen standen die Formel 1 und der Bundesligaverein
Werder Bremen als Sponsoringobjekte zur Auswahl. Die Uberpriifung eines Sponso-
ringengagements in der Formel 1 ergab, dass sich diese Sportart aufgrund ihrer In-
ternationalitat, starken Technikbezugs und positiven Images gut als Imagetrager eig-
nen wirde. Allerdings waren die Kosten eines auch nur kleinen Sponsorships so
hoch gewesen, dass sie den finanziellen Rahmen des Unternehmens weit tberschrit-

ten hatten. Daher wurde von dieser Méglichkeit Abstand genommen.

Ebenso wurde die Option, einen Vertrag als Sponsor des Bundesligavereins Werder
Bremen, einzugehen, verworfen. Der Verein verfligte zwar Uber einen hohen Be-
kanntheitsgrad in Deutschland, gehérte zu den Top 10 Mannschaften der 1. FuBball-
bundesliga und befand sich Uberdies zu jener Zeit auf der Suche nach einem Haupt-

sponsor, jedoch wies das Sponsorship auch Defizite auf. Diese lagen vor allem im
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fehlenden internationalen Image des Vereins, einer Nicht-Exklusivitat als Sponsor, da
im Zusammenhang mit dem Verein immer mehrere Sponsoren auftreten mussten,
sowie wiederum in den hohen Kosten des Sponsorships, die bei mindestens zwei

Millionen Euro pro Jahr gelegen hatten.

Parallel zu beiden beschriebenen Alternativen wurden die verschiedenen Méglichkei-
ten eines Olympia-Sponsorings geprift. Hierzu nahm BEGO mit der ,Deutschen
Sport-Marketing GmbH’ (DSM) Kontakt auf. Die DSM ist eine Wirtschaftstochter der
,Stiftung Deutsche Sporthilfe’ (DSH) und exklusive Vermarktungsagentur des ,Natio-
nalen Olympischen Komitees fiir Deutschland’ (NOK). Sie schlieBt u.a. Lizenzvertra-
ge im Namen des NOK ab und ist exklusive Vermarkterin des Olympischen Ringe-
Signets in Deutschland. Dabei fungiert sie als Bindeglied zwischen dem deutschen
Sport und deutschen Wirtschaftsunternehmen und Ubernimmt die Betreuung von
Sponsoring-Partnern der Sporthilfe sowie die Koordination der UmsetzungsmafB-

nahmen.

Flr ein Sponsoringengagement sprachen die &uBerst hohe Bekanntheit und Ak-
zeptanz sowie das positive Image der Olympischen Spiele weltweit (vgl. Abbil-
dungen 16 und 17) und somit die internationale Nutzbarkeit als Imagetrager fiur BE-
GO in samtlichen Absatzlandern des Unternehmens. Ein weiteres positives Argu-
ment war die Branchenexklusivitat eines Sponsoringengagements. Die Sponsoring-
richtlinien des NOK sehen vor, dass lediglich ein Unternehmen einer Branche als
Sponsor der Olympischen Spiele tatig sein darf. Damit waren moégliche Nachahmver-
suche des Wettbewerbs ausgeschlossen gewesen. Aufgrund dieser starken Argu-
mente far ein Olympia-Sponsoring lieB sich BEGO von der DSM GmbH umfassend
Uber unterschiedliche Ausgestaltungsmdglichkeiten eines Sponsoringengagements,

sowie den damit verbundenen Kosten, informieren.

Grundsatzlich wurde BEGO angeboten, einen Sponsoringvertrag als offizieller ,Part-
ner oder ,Co Partner der Olympischen Spiele abzuschlieBen. Beide Alternativen un-
terschieden sich vor allem durch den anfallenden Sponsoringbetrag, den Verwen-
dungsrechten und der farblichen Gestaltung der verschiedenen Versionen des O-
lympia-Signets (siehe Abbildung 19).
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Abbildung 19: ,Partner’ und ,Co Partner’ Olympia Signets
Quelle: DSM Website

Flr das Signet bestand ebenfalls ein branchenexklusives Nutzungsrecht Uber die
Laufzeit des Vertrages. Darlber hinaus beinhaltete das Sponsoringpaket das Recht,
die 3.800 Athleten der Deutschen Sporthilfe in Kommunikationsaktivitdten des Unter-
nehmens einzubinden sowie die Integration von BEGO in Kommunikations- und E-
ventmaBnahmen des NOK, der DSH und der DSM GmbH.

Aufgrund der Attraktivitdt der Olympischen Spiele als Imagetrager, der Stimmigkeit
des angebotenen ,Co-Partner“-Sponsoringpakets sowie nicht zuletzt der geringen
Kosten entschloss sich die Unternehmensfiihrung im Herbst 2001 fir das Sponso-
ringengagement als Co-Partner der Olympischen Spiele in Salt Lake City 2002 und
Athen 2004.

4.3.5. Budgetierung

Bei der Festlegung der Budgethohe waren die finanziellen Restriktionen des mittel-
stéandischen zu berlicksichtigen. Aufgrund des Relaunches der Marke BEGO, dessen
Kern die Kommunikationsaktivitaten rund um das Sponsoring der Olympischen Spie-
le bilden sollten, und der daraus resultierenden Vernetzung samtlicher Relaunch-
und Sponsoringaktivitaten, lieB sich die Ho6he des Gesamtbudgets (inkl. Der Vernet-
zungskosten) schwer direkt ermitteln. Die direkten Kosten des Sponsorenvertrages,
der flr den Vertragszeitraum von 2002 bis 2004 abgeschlossen wurde, lagen aller-
dings bei lediglich rund € 200.000. Verglichen mit den Betragen, die die deutschen
Hauptsponsoren der Olympischen Spiele OBI, Adidas, Bitburger und Payback fir ihr
Sponsorship der Olympischen Spiele aufwenden mussten (ca. € 5 Millionen), er-
schien dies der BEGO als ein fairer Preis. Bei der Festlegung der Héhe des Gesamt-
budgets wurde nach der Aufgabenmethode vorgegangen (siehe Abbildung 20).
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Schritt 1: Festlegung der Budgethdéhe

= Sponsoringbeitrag

= MaBnahmenbudget inkl. Personalkosten
Nachbereitungs- und Controllingkosten
Agenturkosten

Vernetzungskosten

Schritt 2: Sachliche und zeitliche Aufteilung des Budgets

= Effizienzlicke durch unzulangliche MaBnahmenbudgets
(Faustregel: mind. 1:3)
» Aufgabenmethode anstatt Verhaltnismethode einsetzen

Abbildung 20: Vorgehensweise bei der Budgetierung von Sponsoringaktivitaten

Bei der Aufgabenmethode wird kalkuliert, wie viel fir einzelne MaBnahmen aufge-
wendet werden muisste, um die gesetzten Sponsoringziele zu erreichen. Diese Me-
thode ist der Verhaltnismethode vorzuziehen, bei der das Sponsoringbudget als ein
im Zeitablauf fester Prozentsatz des Umsatzes, des Gewinnes oder des gesamten
Kommunikationsbudgets eines Unternehmens bestimmt. Dieses Vorgehen waére fir
BEGO problematisch gewesen, da es die Wirkungsweise des Sponsorings nicht be-

ricksichtigt hatte.

Als Faustregel im Sponsoring hat sich gezeigt, dass die lbrigen Kosten eines
Sponsorships (exklusive des Betrages an den Gesponsorten) mindestens dreimal
so hoch liegen, wie der eigentliche Sponsorbetrag, der an den Gesponserten ge-
zahlt wird. Diese Kosten werden nach wie vor von vielen Unternehmen unterschatzt
und das Sponsoringbudget deshalb zu niedrig angesetzt. Werden die im Sponsoring
zur Verfigung stehenden Gelder primar flr das Sponsoringobjekt verwendet und auf
begleitende MaBnahmen (z.B. in der klassischen Kommunikation) aufgrund Geld-
mangels verzichtet, wird die mit SponsoringmaBnahmen mdgliche Kommunikations-
wirkung (Effektivitat und —effizienz) nicht vollkommen ausgeschopft. In diesem Zu-
sammenhang wird auch von einer ,,Effizienzllicke* gesprochen. BEGO vermied die-
sen Fehler und berlcksichtigte bei der Festlegung des Gesamtbudgets u.a. die Ver-

netzungskosten.

Dabei wurde nach einer ersten Planung samtlicher angestrebten MaBnahmen inklu-
sive der Personalkosten, sowie unter Berlcksichtigung der aus internen und exter-
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nen Erfahrungswerten ermittelten Nachbereitungs-, Kontroll- und Vernetzungskosten,
festgestellt, dass ein Gesamtbudget von ca. € 800.000 notwendig sein wirde. Diese

Hbhe entsprach in etwa der 1:3 Faustregel der Budgetierung im Sponsoring.

4.4. Planung und Implementierung der SponsoringmaBBnahmen

Hauptziel von BEGOs Olympia-Sponsorings war es, einen positiven Imagetransfer
von den Olympischen Spielen auf die Marke BEGO zu erzielen. Dafir sollte BEGOs
,Olympia Story“ zum Kernintegrationspunkt, ,zu einem Dach®, samtlicher Kommuni-
kationsmaBnahmen werden (siehe Abbildung 21).
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Olympia-Sponsoring
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Abbildung 21:  Olympia-Sponsoring als kommunikatives Dach der BEGO,
Quelle: BEGO 2003

Es musste ein neuer, konsistenter Kommunikationsauftritt geplant und implementiert
werden, der auf den ersten Blick die Verbindung von BEGO und Olympia vermitteln
sollte. Hierfir wurde auf eine bereits im Unternehmen existierende Print-Anzeigen
Kampagne zuriickgegriffen, die den Claim ,,Go for Gold“ und Motive aus unter-
schiedlichen Sportarten wie Turnen, Basketball, Schwimmen, Skispiringen und Rei-
ten etc. verwendete. Sowohl der Claim, als auch die Sportmotive wiesen somit einen
hohen ,Fit“ zum Olympia-Sponsoring auf. Daher wurde entschieden, die ,Go for
Gold“ Kampagne in der gesamten Kommunikation als Verbindung zum Olympia-
Sponsoring zu nutzen (siehe Abb. 22 bis 24). In Ausnahmeféllen wurde der Claim

durch einen anderen ersetzt, der in einem Zusammenhang mit dem beworbenen
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Produkt stand (z.B. ,Maximale Prazision’ bei CAD gesteuerten Lasergeraten).
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Abbildung 22: ,Go for Gold’ Kampagne der BEGO (Beispiel 1)
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Go for gold

Abbildung 23: ,Go for Gold’ Kampagne der BEGO (Beispiel 2)
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Abbildung 24: ,,Go for Gold’ Kampagne der BEGO (Beispiel 3)
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Erster Umsetzungspunkt der neuen Mdglichkeiten, die das Olympia-Sponsoring flr
BEGO eréffnete, war die Nutzung des Olympia-Signets. Das Signet wurde zukiinftig
auf jeder ,Go for Gold“ Anzeige, in Informationsbroschliren, Produktprésentationen

und Geschéftspapieren verwendet.

Dariiber hinaus umfasste der Sponsoringvertrag mit der DSM das Recht, geférderte
Sportler der Deutschen Sporthilfe flir zwei Tageseinsatze in den Jahren 2002 und
2004 und drei Tageseinsatze in 2003 fur Unternehmensaktivitaten zu nutzen. Der
Pool an Sportlern umfasste dabei rund 3.800 Sportler aller Sportarten, u.a. Olympia-
sieger, Welt- und Europameister wie Grit Breuer, Claudia Pechstein oder Andreas
Wecker. Diese Mdglichkeit nutzte BEGO unter anderem durch Sportlerauftritte auf
Fachmessen der Dentalindustrie. Die Sportler begleiteten dabei Prasentationen von

Produktneueinfiihrungen oder wurden bei Handlerveranstaltungen eingesetzt.

Daneben nutzte das BEGO-Management Events des NOK, wie beispielsweise die
Einkleidung der Deutschen Olympiamannschaft im Januar 2002, um BEGO als O-
lympiasponsor zu vertreten und Kontakte zu Pressevertretern zu knipfen. Dies flhrte
zu zahlreichen Erwahnungen in den Medien und Ansatzpunkten in der Public Rela-
tion-Arbeit.

Eine weitere SponsoringmaBnahme war die Versendung von BEGO-Zahnersatz-
gutscheinen Uber die Deutsche Sporthilfe an rund 2000 Athleten. Mit dem fir ein
Jahr glltigen Gutschein Gbernahm BEGO einmalig die Kosten eines Zahnersatzes
des Athleten. Der Athlet musste hierflr lediglich den Gutschein bei seinem Zahnarzt
abgeben. BEGO versorgte daraufhin das involvierte Labor und die Zahnarztpraxis
kostenfrei mit den fiir die Behandlung notwendigen Legierungen und Implantaten. Bis
Juni 2003 wurden so 70 Athleten zahnarztlich versorgt. Diese Aktion flihrte zu weite-

ren Erwdhnungen in der Presse (siehe Abbildung 25).
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Freitag, 15. Februar 2002

@
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Abbildung 25: Zeitungsartikel liber BEGO Zahnersatz fiir Olympia-Athlet
Quelle: Weser Kurier, Februar 2002

Highlight der SponsoringmaBnahmen war die Einrichtung einer BEGO Zahnarzt-
praxis und eines Labors im ,Deutschen Haus’ in Athen 2004. Die Praxis betreute
wahrend der Olympischen Spiele nicht nur die Athleten der deutschen Olympia-
mannschaft, sondern auch anderer Nationen, zahnérztlich. Hierfir sponserte BEGO
samtliche Gerate, Instrumente und Materialien. Des Weiteren schrieb BEGO im Jahr
2003 die personelle Besetzung der Zahnarztpraxis und des Labors unter den Ziel-
gruppen der Zahnarzte und Zahntechniker aus. Fir den Zeitraum der Spiele wurden
vier Teams gesucht, die im wéchentlichen Wechsel die dentale Versorgung der Ath-
leten sicherstellen sollten. Dabei wurde keine Verglutung angeboten. Allerdings hatte
das Personal Zugang zu den Veranstaltungen der Wettspiele und konnte sich mit
Athleten fotografieren lassen. Zahntechniker und Zahnarzte wurden Uber die Fach-
presse und auf Messen Uber das Angebot informiert. Die Resonanz auf das Angebot
war Uberaus positiv. Bis Juni 2003 gingen Uber 60 Bewerbungen ein.

Eine weitere MaBnahmen im Sommer 2002 war das Bedrucken des Spinnaker eines
Segelschiffes eines BEGO Mitarbeiters mit dem ,Go for Gold” Schwimmer-Motiv und
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dem olympischen Signet (siehe Abbildung 26).

Abbildung 26: BEGO ,Go for Gold’ Spinnaker

Das Segelboot lag in einem Segelsportverein in Wilhelmshaven und nahm regelma-
Big an internationalen Regatten, die beispielsweise wéhrend der Kieler Woche oder
der Hochseewoche auf Helgoland abgehalten wurden. Die Kosten hierfir betrugen
lediglich € 2.500 bei einer durchschnittlichen Lebensdauer des Spinnakers von ca. 4-

5 Jahren.
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Hinsichtlich der Endverbraucher wurde die MaBnahme des Dentalersatzes fur Athle-
ten in Form eines Preisausschreibens aufgegriffen. In Kooperation mit der Kar-
stadtQuelle AG wurde in einem Pilotprojekt in der Drogerieabteilung der Karstadt-
Filialen in Bremen ein so genanntes ,,Informationscenter Zahne (Info-z)“ eingerich-
tet, an denen man sich in Beratungsgesprachen umfassend Uber das Thema Z&hne
und Zahnersatz informieren konnte. Karstadts Interesse an diesem Projekt lag neben
der Erhdhung des Kundentraffics darin, zu testen, inwiefern sich die ,info-z’ als weite-
re Aufwertung ihrer Warenhduser in Hinsicht auf Event-Infotainment eignen wurde.
Innerhalb der ersten vier Monate nach Einrichtung der ,Info-z’ wurden Gber 2000 Be-
ratungsgesprache durchgefuhrt. An den Informationscentern konnte an einem Preis-
ausschreiben teilgenommen werden, in dem eine Zahnersatzbehandlung von BEGO
gewonnen werden konnte. Sowohl das Preisausschreiben als auch die Info-z kom-
munizierten das Olympia-Sponsoringengagement des Unternehmens (siehe Abbil-
dungen 27 und 28).

Abbildung 27: ,info-z’ Center, KARSTADT Filiale Bremen
Quelle: BEGO 2003
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Abbildung 28: ,info-z’ Preisausschreiben
Quelle: BEGO 2003

4.5. Integration in die Unternehmenskommunikation

Um eine maximale Wirkung des Imagetransfers von BEGOs Olympia-Sponsoring auf
die Marke und das Unternehmen zu gewahrleisten wurde von vornherein auf eine
durchgéangige Integration des Sponsorings in BEGOs gesamte Unternehmenskom-
munikation geachtet. Aufbauend auf der Corporate Identity des Unternehmens wur-
den die Inhalte des Sponsorings mit den anderen Kommunikationsinstrumenten des

Unternehmens vernetzt (siehe Abbildung 29).
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Unternehmensphilosophie

Wer sind wir, was wollen wir erreichen, was
unterscheidet uns vom Wettbewerb?

Corporate Identity

| i |
Corporate
Corpqrate C on?muni- Corporate
Design cation Behaviour
! ! }
Klassische Verkaufs- Public Persénlicher
Werbung férderung Relations Verkauf/
Direct
Marketing
Vernetzung (Integration)

Sponsor

Abbildung 29: Einordnung und Vernetzung (Integration) des Sponsorings

Diese Vernetzung fand in vielfaltiger Hinsicht statt. Beispielsweise berichtete die

Public Relations Abteilung in Form von Pressemitteilungen Uber sadmtliche Aktionen

des Unternehmens in Verbindung mit Olympia. Insgesamt wurden von Januar 2002

bis Juni 2003 durch das Olympia-Sponsoring 85 PR Clippings in den Medien erreicht

(siehe Abb. 30).

WIRTSCHAFT
Bego wird offizieller

implantate

oder Goldkronen.

Olympiasponsor

Der Bremer Dentalbedarf-
Hersteller Bego ist jetzt ,offi-
zieller Co-Partner der deut-
schen Olympiamannschaf-
ten”. Ein entsprechender
Vertrag wurde bereits am
15. Januar unterzeichnet,
wie Unternehmenschef
Christoph Weiss (Foto), am
Mittwoch mitteilte. Die Part-
nerschaft, die zunachst bis
zum Ende der Sommerspiele
2004 lauft, bringt allen etwa
2000 Sportlern in den Kadern des Naticnalen Olympi-
schen Komitees einen Gutschein flr kostenlose Zahn-

Abbildung 30: Beispiel eines PR Clippings iiber BEGOs Olympia-Sponsoring
Quelle: Die Welt, Februar 2002
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Daneben wurden Merchandise Artikel der BEGO der ,Go for Gold’ Kampagne ange-
passt (siehe Abbildung 31).

Abbildung 31: ,Go for Gold’ Merchandising Artikel
Quelle: BEGO 2003

Alle kommunikativen MaBnahmen im Print-Bereich, wie Anzeigen, Produkt-Bundle
Angebote, Info-Flyer, Broschliren des BEGO Trainingscenters etc. wurden national
und international der neuen ,Go for Gold’ Kampagne angepasst und der Olympia-
sponsoren-Hinweis wahrnehmungsstark platziert. Ebenso wurden die Briefo6gen und
Geschéftspapiere von BEGO mit dem Signet versehen. Der ,Go for Gold’ Auftritt
wurde ebenfalls auf BEGO Semados Ubertragen und samtliche Messestande der
neuen Gestaltung angepasst (siehe Abbildungen 32 bis 37).
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Abbildung 33: Neu gestalteter Messeauftritt der BEGO (2002)
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Abbildung 34: ,Go for Gold’ Anzeigen in verschiedenen Absatzlandern (Beispiel China, 2002)
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Offres promotionelles valables
jusqu’au 31.12. 2002

Wirobond* C Wiron® gg Bellavest® SH

1x1kg+ 2x1kg+ 1X12 kg +
1% 350 g gratuitement 31X 250 g gratuitement 3.2 kg gratuitement

=20 % de produit gratuit = 20% de produit grotuit =20 % de produit gratuit
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Abbildung 35: ,Go for Gold’ Anzeigen in verschiedenen Absatzlandern (Beispiel Frankreich,
2002)
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Abbildung 36: ,Go for Gold’ Anzeigen in verschiedenen Absatzlandern (Beispiel Chile, 2002)

©LiM 2004

LiM® Arbeitspapier Nr. 10

51



Burmann / Blinda - ,Go for Gold” — Fallstudie zum Olympia-Sponsoring der Bremer Goldschlédgerei

Remestamanios, mabiriahes v equipos para Laboratorios Daentabes

inCiynyn M

WL v W TR Balla S v Ballsvegn SH
PE" A De iR e Dl oo je el i
Wi Pt B Esallirwici T Sahl
Hormad Harrrl Loy
S50 O} s $505 00 oo $ 120 0 peantn
{13 K = 3 Bt (L2 k=T HokkRes} [12k= 7 Bolghns)

ESENTAL

Lajfe vickerin M° RB-A
o % L 1530: Miiudcs, 0L
< 20y B0 0N
SMBIE MoLapon 1 e oy LT § e LT

Abbildung 37: ,Go for Gold’ Anzeigen in verschiedenen Absatzldndern (Beispiel Mexiko, 2002)

Der erste internationale BEGO-Fachkongress, der bereits vor der endgultigen Ent-
scheidung fir das Olympiasponsoring in Planung war, wurde zeitlich und lokal so ge-
legt, dass er gegen Ende der Olympischen Spiele in Athen stattfinden konnte. Hierflrr
wurden 250 Kabinen mit 400 Platzen auf dem ,Deutschen Schiff Athen 2004, dem
Kreutzfahrtschiff AIDA, gechartert (siehe Abbildung 38). Wahrend des viertagigen
Kongresses wird u.a. die kostenpflichtige Mdglichkeit geboten werden, an der Ab-

schlussfeier der Olympischen Spiele teilzunehmen.
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-------
[t

BEGO ldadt Sie zur Teilnahme ein
vom 2g. August bis 3. September 2004

auf der AIDA
D{Jtschgs Sehiff Athen 2004
. . -

Abbildung 38: Anzeige zum BEGO Olympia Dental Kongress 2004 auf der AIDA

Intern wurde ebenfalls auf eine Integration geachtet. Die Mitarbeiter wurden regel-
maBig Uber den Stand der Sponsoringaktivitaten informiert. Das Thema Sport und
Olympia wurde bei Mitarbeiter-Events aufgegriffen. So bildete sich ein Radrennteam,
welches aus Mitarbeitern der BEGO bestand und mit Trikots, auf denen das BEGO
Logo und das Olympische Signet aufgedruckt waren, an regionalen Rennen teilnahm
(siehe Abbildungen 39 und 40).
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Abbildung 39: Trikot des BEGO Radrennteams
Quelle: BEGO 2003

Abbildung 40 Radrennteam der BEGO
Quelle: BEGO 2003
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4.6. Erfolgskontrolle

Die Zielerreichung des Markenrelaunches wurden Ende 2002 im Rahmen der jahrli-
chen Werbeerfolgskontrolle durch eine Erhebung des Marktforschungsinstituts GfK
Uberprift. Hierfir wurde die 2001 durchgeflihrte Studie ,Markenwert BEGO* wieder-
holt, die im Anschluss an die alle zwei Jahre stattfindende Fachmesse IDS (Internati-
onal Dental Show) erhoben worden war. In der Untersuchung wurden Uber einen
Zeitraum von einem Monat 200 Zahntechniker in einer telefonischen Omnibuss-
befragung mithilfe geschlossener (mit Antwortvorgaben) und offener (freie Antwor-
ten) Fragen bezlglich ihres Informationsstandes und persdnlicher Meinung von BE-
GO interviewt.

Es zeigte sich, dass die Bekanntheit des Unternehmens in der Dentalindustrie inner-
halb eines Jahres signifikant gestiegen war. Zwar stieg die gestitzte Bekanntheit le-
diglich um ein Prozent von 96% auf 97%, jedoch war dies aufgrund des bereits ho-
hen Niveaus wenig Uberraschend. Relevanter war die Steigerung der ungestiitzten
Bekanntheit von 14% auf 30% (siehe Abbildung 41 und 42).

100%
100%

100%
100%

Vita 100%

99%
100%

Degussa

Ivoclar

Wieland

Girrbach gng:

Schiitz Dental T4 - I 2001

97% 2002

Heraeus Kulzer 100%

Bredent — 99%

96%

Bego
Dentsply
Metalor

Dentaurum

Basis: n = 200

Mit Vorgaben

97%

94%
97%

94%
98%

)
94% 96%

Angaben in Prozent

Gestiitzie

Bekanntheit:

BEGO an
10. Position

Abbildung 41: Gestiitzte Bekanntheit von BEGO und anderen Dentalunternehmen
Quelle: BEGO 2002
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75%
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Heraeus Kulzer 63% H 2001

2002

Dentsply De Trey

Girrbach
Ungestiitzte

Bego Bekanntheit:

BEGO 7. = 3. Position
Wegold

Basis: n =200 Freie Antworten Angaben in Prozent

Abbildung 42: Ungestiitzte Bekanntheit von BEGO Produkten
Quelle: BEGO 2002

Ebenfalls nahm die ungestiitzte Bekanntheit vieler BEGO Produkte zu (siehe Abbil-
dung 43). Eine Steigerung war vor allem bei den Edelmetall-Legierungen und den
Metallen zu verzeichnen. Diese Entwicklung wurde direkt auf den ,Go for Gold’” Kam-
pagne zurtickgefuhrt, die eine Verbindung zur Kernkompetenz des Unternehmens

bei (Gold-)Legierungen herstellte.

Welche Produkte von BEGO kennen Sie?
Bitte nennen Sie den Namen des jeweiligen Produkts oder die Produktkategorie.

_ 55%

Einbettmassen 49%

I, 219

Gerite 32,50%

I, 16%

Wachse 28,40%

I 10%

Legierungen 9,80%

. m 2001

Metalle 25,30% 2002

Edelmetall-ireic [ 6%

Legierungen 4,10%

I 52
Stahl / Stahlprodukte 10,80%

Edelmetall-Legi 5%
elmetall-Legierungen 24,70%

Basis: n = 192 Freie Antworten  Angaben in Prozent

Abbildung 43: Ungestiitzte Bekanntheit von BEGO Produkten
Quelle: BEGO 2002
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Die Ergebnisse belegten den Erfolg des Relaunches in Hinsicht auf das Ziel der
Steigerung der Bekanntheit des Unternehmens und der Produkte. Die ,Go for Gold’
Kampagne hatte die Schlisselbilder und die zentrale Botschaft des Relaunches er-
folgreich transportiert. Das in die Unternehmenskommunikation integrierte und auf
eine einfache Botschaft fokussierte Sponsoring erwies sich als Kommunikationsin-
strument bereits in einem kurzen Zeitraum von 12 Monaten als wirksam. Dies war
umso bemerkenswerter, da sich positive Wirkungen von Sponsoringengagements in

der Regel erst nach einem langeren Zeitraum einstellen.

Das Hauptziel von BEGOs Sponsoringengagement und Markenrelaunches, eine
Imageverbesserung der Marke BEGO zu erzielen, wurde ebenso erreicht, allerdings
nicht in dem Ma@B, wie vom BEGO-Management erhofft (siehe Abbildung 44).

Welche von den nachfolgenden Begriffen treffen auf BEGO zu ?

Innovativ
Dynamisch
Serids
Teuer
Freundlich/sympathisch

Servicorientiert

International anerkannt
Bei Reklamationen grossziigig

Kiimmert sich intensiv um
Abldufe im Labor

Hohe Schulungskompetenz

Hohe Geradtekompetenz

Qualitativ hochwertige Produkte
Kompetenter Aussendienst

hohe CAD/CAM Kompetenz

Hightech Firma
15 2 2,5 3 35 4

Basis: n = 192 Mit Antwortvorgaben  Skala. 1 =, Trifft voll zu“ bis 6 =, Trifft Gberhaupt nicht zu*

Abbildung 44: Imagewerte der BEGO 2001/2002
Quelle: BEGO 2002

Zwar war eine Verbesserung in fast samtlichen abgefragten Eigenschaften zu ver-
zeichnen, allerdings blieben die Verbesserung der Teileigenschaften ,Dynamisch®,
,hohe CAD/CAM Kompetenz® und ,Kimmert sich intensiv um Ablaufe im Labor” hin-
ter den Erwartungen zurtck. Erfreulich hingegen war vor allem die Verbesserung
hinsichtlich der internationalen Reputanz des Unternehmens. Die Erklarung fur die
geringen Verbesserungswerte der einzelnen Imagedimensionen begriindete sich

zweierlei. Zum einen wurden die enttduschenden Imagedimensionen nicht direkt
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durch den Claim der Kampagne ,Go for Gold’ unterstltzt, wie dies bei der Imagedi-
mension ,qualitativ hochwertige Produkte® der Fall war. Zum anderen war erst ein
kurzer Zeitraum seit Beginn der Sponsoringaktivitdten vergangen. Bei der Erhebung
der Untersuchung war BEGO erst knapp 12 Monate Sponsor der Olympischen Spie-
le und der Relaunch ebenso erst in dieser knappen Zeit umgesetzt worden. Signifi-
kante Anderungen der Imagewerte waren somit in diesem Zeitraum nicht erreichbar.
Hierfir ware ein wesentlich langerer Zeitraum von Néten gewesen. Nachhaltige
Imageverbesserungen durch Sponsoring bedingen in der Regel ein identisches
Auftreten als Sponsor von mindestens 3 — 5 Jahren.

Hinsichtlich der Markenidentitat (vgl. Kap. 2.3) konnten durch das Sponsoringenga-
gement einerseits neue interne Markenkompetenzen aufgebaut werden. Durch die
Kooperation mit der DSM und dem NOK, die langjahrige Erfahrung im Bereich des
Event-Managements und der Sport-Kommunikation aufweisen, konnten wichtige Pro-
zesskompetenzen dem Unternehmen erworben werden, die zuvor nicht vorhanden
waren. Darlber hinaus fihrte BEGOs Olympia-Sponsoring zu einer Starkung der I-
dentitat der Marke BEGO. Auch wenn die Motivation der Mitarbeiter nicht explizit
Bestandteil der Erfolgskontrolle war, wurde von der Geschaftsfihrung eine Verbes-
serung der Motivation und eine starkere Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unter-
nehmen festgestellt. Das Olympia-Sponsoring fihrte somit in mehreren Dimensionen

zu einer Starkung der Markenidentitat.
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5. Zusammenfassung und Ausblick

Zusammenfassend ist das Olympiasponsoring der BEGO als Uberaus erfolgreich
einzustufen. BEGO ist es als mittelstindisches Unternehmen unter schwierigen
Rahmenbedingungen in der Dentalbranche gelungen, sich durch innovatives Mar-
kenmanagement vom Wettbewerb zu differenzieren und erfolgreich auf dem Markt
zu positionieren. Das strukturierte und systematische Vorgehen bei der Planung
und Implementierung des Sponsorings ermdglichte es den Verantwortlichen der BE-
GO, ein attraktives und zum Unternehmen passendes Sponsoringobjekt zu identifi-
zieren. Hierbei ist vor allem hervorzuheben, dass sich das Unternehmen durch ein
gewissenhaftes Abwagen des Kosten/Nutzen-Verhaltnisses fiir die Alternative des
,Co-Partner(s) der deutschen Olympiamannschaften” entschied und so mit einem ge-
ringen finanziellen Aufwand ein Uberaus bekanntes, international anwendbares und
Emotionen-transportierendes Sponsorships akquiriert. Aufbauend auf bereits im Un-
ternehmen vorhandene Ressourcen und Kompetenzen wurde das Sponsoring in die
gesamte Unternehmenskommunikation integriert und zum Kern des Relaunches der
Marke BEGO gemacht. So wurde sowohl eine hohe interne, als auch eine hohe ex-
terne Wirkung erzielt, die sich bereits nach kurzer Zeit durch positive Bekanntheits-

und Imagewerte messen lieB.

Diese Fallstudie beschrieb vor allem die Sponsoringaktivititen der BEGO bis zum
Sommer 2003. In Verbindung mit den Olympischen Spiele 2004 in Athen forcierte
BEGO die Kommunikation ihres Sponsoringengagements und die Ausgestaltungs-
maoglichkeiten, die das Sponsoringobjekt beispielsweise mit der Einrichtung der BE-
GO Zahnarztpraxis im Olympischen Dorf oder dem BEGO Fachkongress auf dem
Olympia-Schiff ,AIDA’ bietet. Fir die nachsten Jahre ist daher zu erwarten, dass sich

die Sponsoringaktivitaten weiter positiv auf das Unternehmen auswirken werden.

Aus der Fallstudie des Olympia-Sponsorings der BEGO lassen sich flnf Erfolgsfakto-

ren flir Sponsoringengagements ableiten:

1. Schriftliche Fixierung der Sponsoringstrategie:

Hierdurch kann der vierstufige Entscheidungsprozess zur Festlegung der
Sponsoringstrategie auf Vollstandigkeit und Konsistenz geprift werden. Die
Fixierung der Strategie dient als Basis einer ex-post Erfolgskontrolle.

2. Integration des Sponsorings in die Kommunikationspolitik und Kontinuitat
der Sponsoringaktivitaten:
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Zur optimalen Ausschoépfung der Sponsoringpotenziale bedarf es einer inhalt-
lichen, formalen und zeitlichen Integration (Vernetzung) des Sponsorings mit
den Ubrigen Instrumenten der Kommunikationspolitik und des Marketing-Mixes
(in diesem Fall der Relaunch der Unternehmensmarke BEGO). Um die anvi-
sierten 6konomischen und psychographischen Ziele realisieren zu kdnnen,
muss die Durchfiihrung der Sponsoringaktivitaten kontinuierlich und Gber ei-

nen langeren Zeitraum verfolgt werden.

3. Glaubwiirdigkeit des Sponsorships:

Die Glaubwiirdigkeit bezieht sich auf den hohen Fit zwischen Unternehmens-
image und dem Image des Sponsoringobjektes. Die Glaubwirdigkeit wird zu-
satzlich erhéht, wenn die Produkte des Sponsors einen direkten Bezug zur
gesponserten Veranstaltung oder Person haben (Produktrelevanz).

4. Einbindung der Mitarbeiter in Sponsoringaktivitaten:

Die interne Zielgruppe des Sponsorings darf nicht vernachlassigt werden. Die
Planung eines Sponsorships bedarf einer umfassenden Integration der Marke-
ting-Abteilung und weiterer betroffener Unternehmensbereiche. Durch die
Einbindung und eine umfassende Informationsversorgung der Mitarbeiter
kann deren Identifikation mit dem Unternehmen und Motivation geférdert wer-
den.

5. Systematische Erfolgskontrolle zur Steuerung der Sponsoringaktivitaten:

Die Erfolgskontrolle umfasst die Ergebnis- und Wirkungskontrolle. Die Ergeb-
niskontrolle soll die Frage nach dem Zielerreichungsgrad beantworten. Die
Wirkungskontrolle untersucht, wie die Ziele erreicht worden sind. Dabei wird
analysiert, ob der finanzielle Aufwand zur Zielerreichung (im Vergleich zu an-

deren potenziellen Kommunikationsinstrumenten) effizient war.
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