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Schwerpunkt Sponsoring: Best Practices

Live-Kommunikation
als Erfolgsfaktor
Im Sponsoring

Mit einem innovativen Musik-Marketing-Konzept liefert die Telekom Deutschland ein
einzigartiges Beispiel fur erlebtes Markenversprechen. Anhand des multimedialen
Sponsoring-Programms ,MagentaMusik 360" wird erldutert, inwiefern das Konzept
zur Erweiterung der Markenidentitat beitragt, welchen Mehrwert es im Kontext der
Unternehmensstrategie darstellt und wie es auf eindrucksvolle Weise der Beweis-
fuhrung der Netzqualitat mit relevantem Content dient.

Michael Schuld, Holger Schrott, Daniel Nagelschmitz, Ercan Aslan
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ponsoring ist — gemessen am weltweiten Investiti-

onsvolumen — eines der am schnellsten wachsenden

Instrumente innerhalb des Kommunikationsmix
von Unternehmen (Bruhn, 2018). Insbesondere der Teilbe-
reich des Kultur- und Musik-Sponsorings wird aufgrund
einer hohen zu erwartenden Imagewirkung des Gesponser-
ten auf den Sponsor sowie einer potenziell breiten Ziel-
gruppenerreichung vermehrt von Unternehmen genutzt
(Statista, 2011). Durch die Etablierung einer digitalen
Sponsoring-Plattform kénnen — in Kooperation mit Kiinst-
lern, Events und Musikern — zudem ein hoher Grad der
Emotionalisierung von Konsumenten erreicht und indivi-
duelle Bediirfnisse der Musikfans erfiillt werden (Nufer,
2012, S. 221 ff).

Fiir die Telekom Deutschland GmbH stellt Musik-Spon-
soring daher eine zentrale strategische Sédule der Marke-
ting- und Unternehmenskommunikation dar. Zeitgleich
zahlen die im Folgenden diskutierten Massnahmen unmit-
telbar auf die tibergeordnete Content-Strategie des Unter-
nehmens ein: Durch eine innovative Ausgestaltung des
Musik-Marketing-Konzepts bildet der Mensch den zentra-
len Baustein der verschiedenen Kommunikationsmassnah-
men. Mit einzigartigen Inhalten erreicht die Telekom eine
breite Zielgruppe innerhalb des Massenmarktes und sorgt
somit fiir eine positive Differenzierung gegeniiber dem
Wettbewerb.

Zwecks konkreter Umsetzung werden samtliche Aktivi-
tdten seit 2017 gebiindelt und unter dem Namen ,,Magenta-
Musik 360“ in ein innovatives und ganzheitliches Musik-
Marketing-Konzept integriert. Eingebunden in das zentrale
kommunikative Markenversprechen ,,Erleben, was verbin-
det”, bietet die digitale Plattform zudem ein kanaliibergrei-
fendes Musikerlebnis, das alle Menschen iiber den kulturel-
len Austausch miteinander verbinden soll.

Neben exklusiv verfiigbaren Inhalten iiber die unterneh-
menseigene TV-Plattform ,,MagentaTV* stellt die Telekom
mit ,MagentaMusik 360 barrierefreie Streaming-Services
und ,,On Demand“-Inhalte von Festivals und Konzerten in
Echtzeit, HD und Virtual Reality sowie umfangreichen
Live-Content zur Verfiigung — kostenfrei abrufbar, online
und via App.

Produktion, Distribution und Nutzung des Contents
erfolgen dabei mittels der unternehmenseigenen technolo-
gischen Infrastruktur. Das ,,beste“ Mobilfunknetz (Con-
nect, 2019), die zwecks Ubertragung in HD und VR not-
wendige Bandbreite sowie weitere innovative Produkte
und Leistungen ermdglichen ein kanaliibergreifendes
Musikerlebnis fiir den Konsumenten und verkniipfen bis-
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herige Sponsoring-Massnahmen mit dem Produkt- und
Leistungsportfolio des Unternehmens. Somit inszeniert
die Telekom die Aktivierung und Erweiterung der eigenen
Marke unter Beweisfithrung deren Leistungsstdrke
(Baumgarth, 2013, S. 275 ff).

(Musik-)Sponsoring als Teil der
strategischen Markenfiihrung

(Musik-)Sponsoring-Aktivitdten dienen einer bewussten Pro-
filierung des eigenen Unternehmens bzw. der eigenen Marke
und haben sich als fester Bestandteil im Kommunikationsmix
von Unternehmen etabliert (Bruhn, 2010, S. 1 ff). Wahrend
klassische Werbe- und Kommunikationsmassnahmen auf-
grund der sich stetig verdndernden Medienrezeption nicht
mehr zwingend eine ausreichende Abgrenzung zum Wettbe-
werb bieten, erschaffen Unternehmen durch Sponsoring-Akti-
vitidten einen Erlebnisnutzen, der zu einer besonderen
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Zusammenfassung

1. ,MagentaMusik 360" stellt eine strategische
Sdule der der Contentstrategie und Unterneh-
menskommunikation der Telekom Deutschland
dar und setzt das Markenversprechen des Kon-
zerns: ,Erleben, was verbindet.” in die Realitat um.

2. Durch die Nutzung des Produkt- und Leis-
tungsportfolios bei bestehenden Sponsoring-
Aktivitaten sowie der Verwendung inno-
vativer Technik bzw. Verwertungskanale (u.a.
360°-Kameras, Virtual Reality) beweist der
Konzern technische Expertise und das eigene
Verstandnis von modernem Entertainment.

3. Erweiterung der Markenidentitat und Positio-
nierung als Innovationstreiber und Technolo-
giefiihrer und Contentanbieter sind Resultate
von ,MagentaMusik 360"

Zielgruppenansprache fiihrt. Gleichzeitig unterstiitzen Spon-
soring-Massnahmen den im Marketing seit einigen Jahren
vorherrschenden Paradigmenwechsel — von einem transakti-
onsorientierten zu einem beziehungsorientierten Ansatz.

Waihrend klassische Sponsorships insbesondere einen
Imagetransfer zwischen Gesponsortem und Sponsor (Meena-
ghan & Shipley, 1999, S. 328-347) und eine damit einherge-
hende Erhéhung der eigenen Markenbekanntheit zum Ziel
haben, ermdglichen neuere Ansétze zudem eine Beweisfiih-
rung der eigenen Leistungsstdrke bzw. des eigenen Produkt-
nutzens und stdrken dadurch die Bindung des Konsumenten
an das jeweilige Unternehmen oder die Marke.

Diese erweiterte Zielsetzung kann insbesondere durch
den Aufbau ganzheitlicher Sponsoring- bzw. Musik-Plattfor-
men realisiert werden. Derartige Plattformen dienen der in-
haltlichen Biindelung aller geplanten Aktivitdten und ver-
kniipfen verschiedene aufeinander abgestimmte Kommunika-
tionsinstrumente wie beispielsweise Live-Marketing, PR und
Customer-Relationship-Massnahmen. Als zentraler Bestand-
teil der Kommunikationsstrategie eines Unternehmens trans-
portiert eine Sponsoring-Plattform die gewiinschten Kernaus-
sagen und schafft Ereignisse und Kommunikationsanldsse,
deren Inhalte durch die Verwendung weiterer Instrumente
und Kanile aus dem Bereich der Unternehmens- und Marke-
tingkommunikation verldngert werden kénnen (Bruhn, 2003;
Lorenz, 2003; Schmidt & Holze, 2003).

Im Gegensatz zu klassischen Werbeformen kénnen
Botschaften, die im Rahmen solcher Sponsoring-Engage-
ments kommuniziert werden, jedoch nicht unabhéngig von
dem jeweiligen Distributionskanal bzw. -medium betrach-
tet werden (Bruhn, 2010, S. 37 f.). Daher miissen sowohl
Botschaft als auch Erscheinungsform ganzheitlich bewer-
tet und — sofern moglich — gezielt beeinflusst werden. Dies
wird durch eine vollstdndige Integration aller durchgefiihr-
ten Massnahmen in Sponsoring- bzw. Musik-Plattformen
erreicht.

Eine solche Integration einzelner Massnahmen in eine
iibergeordnete Sponsoring-Plattform ermdglicht eine syn-
ergetische Gesamtwirkung der Kommunikation (Bruhn,
2010, S. 34 ff). Hierzu bedarf es allerdings nicht aus-
schliesslich der Verlangerung von Sponsoring-Aktivitdten
durch die Verkniipfung weiterer Kommunikationsinstru-
mente. Vielmehr sollten alle Kommunikationsaktivitdten
als Baustein einer ganzheitlichen Unternehmenskommuni-
kation verstanden und anhand unterschiedlicher Ebenen
integriert werden, siehe Abbildung 1.

Durch diese konsequente Umsetzung und Integration der
beschriebenen Ebenen entwickelt sich eine Sponsoring-
Massnahme von einem reinen Kommunikations- zu ei-
nem Wertschopfungsinstrument (Bruhn, 2010, S. 13 f).
Sponsoring wird damit gleichzeitig Teil der strategi-
schen Markenfiihrung eines Unternehmens (Hermanns/
Marwitz, 2008, S. 41 f) und dient der Beweisfiihrung des
eigenen Produkt- und Leistungsportfolios.

Markenanreicherung durch
integrierte Sponsoring-Massnahmen

Eine zusétzliche Erweiterung des theoretischen Betrachtungs-
rahmens von Sponsoring-Aktivitdten im Allgemeinen und dem
hier beschriebenen Case ,,MagentaMusik 360“ im Besonderen
stellt das Konzept der Markenanreicherung oder auch ,,Brand
Enrichment” dar.

,Brand Enrichment” wird als Teil des strategischen Mar-
kenmanagements verstanden und dient der Starkung, Anreiche-
rung oder Verdnderung der eigenen Marke durch die Verbin-
dung zu anderen Objekten (Baumgarth, 2013, S. 275 ff). Die
hier vorgenommene Anwendung des Konzeptes dient dazu,
Ziele bzw. Kenngrossen wie beispielsweise eine Steigerung der
(Marken-)Bekanntheit und eine Unterstiitzung bzw. Weiterent-
wicklung der eigenen Positionierung zu definieren und beziig-
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Abb. 1: Integrierte Kommunikation nach Bruhn
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Quelle: In Anlehnung an Bruhn.

lich ihrer Umsetzung zu iiberpriifen. Dariiber hinaus bietet das
Konzept einen Anhaltspunkt in Bezug auf die Glaubwiirdigkeit
bzw. die wahrgenommene Leistungsfihigkeit eines Unterneh-
mens, einer Marke oder eines Produktes. Dies ist insbesondere
dann relevant, wenn Produkte bzw. Leistungen in einem Markt
nahezu austauschbar sind und eine Differenzierung der Tele-
kom vom Wettbewerb unter anderem durch gezieltes ,,Brand
Enrichment* stattfinden kann.

Anhand des urspriinglich zur Bestimmung geeigneter Tes-
timonials gedachten VisCAP-Modells (Percy & Rossiter, 1980,
S. 88 ff; Rossiter & Percy, 1997, S. 262 ff) ldsst sich ein geeig-
netes Konstrukt zur Uberpriifung und zielgerichteten Imple-
mentierung entsprechender Massnahmen entwickeln.

Innerhalb des Modells werden vier Kriterien unterschie-
den, die den Einfluss eines zusétzlichen Imageobjekts auf Un-
ternehmen, Marken oder Produkte und dementsprechend auch
auf die Wirksamkeit einer gewéhlten (Sponsoring-)Massnahme
begriinden:

« Sichtbarkeit (Visibility)

» Anziehungskraft/Attraktivitét (Attraction)

* Glaubwiirdigkeit/Expertentum (Credibility)
+ Kaufabsicht (Power)

Marketing Review St. Gallen 62019

Kernthesen

1. Durch eine konsequente und ganzheitliche
VerknlUpfung mit dem eigenen Produkt- und
Leistungsportfolio entwickeln sich Live-
Marketing-Massnahmen von einem reinen
Kommunikations- zu einem Wertschopfungs-
instrument.

2. Ein daraus resultierender positiver Abgleich
zwischen Markenerwartung und tatsachlicher
Markenerfahrung fiihrt zu einer nachhaltigen
Markenanreicherung: Der Innovationscharak-
ter des eigenen Unternehmens wird dauerhaft
gestarkt.

3. Dies erzeugt eine positive Differenzierung
gegeniiber dem Wettbewerb, insbesondere
in Markten, in denen Produkte und Leistungen
nahezu austauschbar sind.

4. Die Qualitat der ganzheitlichen Integration
von Kommunikationsmassnahmen stellt daher
ein zentrales Erfolgskriterium dar.
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Unter Riickbezug auf die zuvor bereits diskutierten Wirkungs-
intentionen klassischer Kommunikationsmassnahmen kénnen
die einzelnen Kriterien mit verschiedenen Integrationsebenen
in Verbindung gebracht werden. So werden insbesondere Sicht-
barkeit (Visibility) und Anziehungskraft bzw. Attraktivitat
(Attraction) durch eine Integration der jeweiligen Massnahmen
tiber alle Kanéle und Touchpoints eines Unternehmens erreicht.
Auch das Kriterium der Kaufabsicht (Power) ldsst sich in die-
sem Zusammenhang als anhand klassischer Wirkungstheorien
erreichbares Ziel einordnen (Bruhn, 2007, S. 516).

Zwecks Realisierung und Intensivierung des Kriteriums
Glaubwiirdigkeit bzw. Expertentum (Credibility) bedarf es hin-
gegen einer Weiterentwicklung der bislang dargelegten Integ-
rationsebenen:

Bestehende Strategien und Massnahmen miissen inner-
halb des eigenen Produkt- und Leistungsportfolios inte-
griert werden, um konkrete Verbindungslinien zwischen
Konsumenten und Unternehmen zu erschaffen. Erst
wenn durch eine erlebte Beweisfiihrung der Leistungs-
starke eines Unternehmens ein positiver Abgleich zwi-
schen Erwartung und Erfahrung an bzw. mit einer Mar-
ke, einem Unternehmen oder einem Produkt stattfindet,
entsteht eine nachhaltige Markenanreicherung, die zu
einer bereits beschriebenen Differenzierung gegeniiber
dem Wettbewerb fiihrt.

Integrierte Live-Kommunikation
am Beispiel ,,MagentaMusik 360"

Eine solche Integration in das eigene Produkt- und Leistungs-
portfolio hat die Telekom Deutschland im Rahmen der hier
diskutierten digitalen Sponsoring-Plattform ,MagentaMusik
360“ vorgenommen. Die Zielsetzung lag dabei auf einer Etab-
lierung einer erlebnisorientierten Live-Kommunikation, die
einen direkten Dialog mit der gewiinschten Zielgruppe initiiert
und die eigenen Markenwerte — Innovation, Kompetenz und
Einfachheit — glaubhaft vermittelt.

In diesem Kontext versteht die Telekom Sponsorings nicht
mehr ausschliesslich als Kommunikationskanal, sondern als
Moglichkeit, technologische Expertise zu vermitteln und das
eigene Verstdndnis von modernem Entertainment zu transpor-
tieren. Hierdurch entsteht fiir den Konsumenten ein intensives,
ganzheitliches Musikerlebnis, das nicht nur iiber alle Kanéle
und Touchpoints geteilt, sondern ebenfalls — analog zum Leis-
tungs- und Produktportfolio — multidimensional erlebt werden

kann. Dank der Verwendung neuartiger Formate und Techno-
logien sowie der Bereitstellung der dafiir notwendigen (tech-
nischen) Infrastruktur ermoglicht das Unternehmen eine Be-
weisfiihrung der eigenen Leistungsstérke —unter realen Bedin-
gungen und fiir jeden zuganglich. Die Moglichkeit, innovative
Formate — beispielsweise 360°-Konzertaufnahmen in HD und
VR —mitzuerleben, und das sowohl vor Ort, von zu Hause und
auch mobil von unterwegs, bedient dabei explizit emotionale
Bediirfnisse und erhoht die Glaubwiirdigkeit der Marke (Ros-
siter & Percy, 1997, S. 263). Hierdurch schafft die Telekom ein
innovatives Erlebnisangebot mit dem Ziel, die eigenen techno-
logischen Méglichkeiten und die damit verbundene — und zu-
gleich tief im Markenkern verankerte — Innovationsfiihrer-
schaft glaubhaft darzulegen.

Musik dient in diesem Kontext als universelles Medium,
das einen Grossteil der Gesellschaft anspricht. Die Vielfalt der
gesponserten Kiinstler und Events sorgt fiir einen moglichst
grossen Zielgruppenfit — die Qualitét der Ubertragung und das
innovative wie einzigartige Content-Angebot sollen neben be-
reits bestehenden Kunden insbesondere Personen, die noch
nicht mit Produkten und Leistungen des Unternehmens in
Kontakt gekommen sind, erreichen und iiberzeugen.

Integrierte Kommunikationsstrategie
Dariiber hinaus ist ,,MagentaMusik 360“ ebenfalls vollstandig

in die tibergeordnete Unternehmens- bzw. Kommunikations-
strategie der Telekom integriert. So inszeniert die Telekom das

Handlungsempfehlungen

1. Multi-Channel-Distribution der generierten
Kommunikationsinhalte und Aktivierung der
gewdlnschten Zielgruppen zwecks zeitlicher
und inhaltlicher Verlangerung von Sponsoring-
Aktivitaten und zusatzlicher Multiplikation der
Botschaften durch ,User-generated Content”.

2. Integration aller Sponsoring-Aktivitdten in eine
Ubergeordnete Unternehmenskommunikation
bzw. -strategie zwecks einheitlicher Marken-
positionierung.

3. Schaffung einer authentischen Marken- und
Content-Plattform als sichtbarer Demonstrator
und aktiver Leistungsnachweis des eigenen
Produkt- und Leistungsportfolios.

Marketing Review St. Gallen 62019



Abb. 2: VR-Musikerlebnis auf
dem ,Wacken Open Air 2018

Quelle: Telekom Deutschland GmbH

Markenversprechen ,,Erleben, was verbindet“ durch ausserge-
wohnliche Aktivierungen und schafft ein neues Verstandnis
von modernem Entertainment — von ,,teilen“ zu ,,teilhaben®.

Dieser Gedanke wird ausserdem durch einen parallel
entwickelten, tibergeordneten Hashtag ,,#DABEI“ verldn-
gert, dessen Ziel, ,,die digitale Spaltung der Gesellschaft zu
verhindern und fiir Chancengleichheit zu sorgen“ (Horizont,
2019), ebenfalls mit dem Leitgedanken des Musik-Konzeptes
korreliert.

»2MagentaMusik 360“ tritt als digitale Musik-Plattform
in Erscheinung und verspricht einzigartige und kanaliiber-
greifende Musikerlebnisse. Das Unternehmen verbindet da-
bei klassische Vor-Ort-Massnahmen mit einer gezielten
Verldngerung iiber alle Kandle und Touchpoints hinweg und
erschafft damit exklusiven Content, der die Telekom vom
Wettbewerb differenziert.

Durch den Einsatz innovativer VR-Technologie sowie
die Aufzeichnung mittels 360°-Kameras bietet das Unter-
nehmen immersive Konzerterlebnisse und ermoglicht dem
Zuschauer, exklusive Inhalte in nahezu jeder Lebenssitua-
tion zu erleben: via Live-Stream von unterwegs und jederzeit

Marketing Review St. Gallen 62019
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verfiigbar ,,on demand“. Vormals linearer Content wird so-
mit erweitert und passt sich dem individuellen Nutzungsum-
feld des Konsumenten an.

Ebenso individuell erfolgt die Distribution der generierten
Inhalte: Mittels datengestiitzter Vermarktung realisiert die Te-
lekom eine zielgruppenspezifische Ansprache unter Bertick-
sichtigung soziodemografischer Merkmale und der jeweiligen
(Musik-)Vorlieben des Konsumenten. Durch die Engagements
in verschiedenen Genres wie Rock, Metal, Klassik und Pop
wird die Telekom den individuellen Bediirfnissen der Teilziel-
gruppen gerecht. Im Gegensatz zu herkommlichen Distributi-
onswegen ermoglicht diese Form des ,,Programmatic Adverti-
sing” eine segmentierte Kommunikation innerhalb des Mas-
senmarktes — in Echtzeit und individuell an den jeweiligen
Nutzer angepasst. Hierdurch erhoht sich die Relevanz der In-
halte auf Seiten des Konsumenten, was wiederum zu einer er-
hohten Aufmerksambkeit fiir das Musikerlebnis an sich fiihrt.

Neben der ,,MagentaMusik 360“-Website sowie der dazu-
gehorigen App werden alle Inhalte exklusiv iiber die unterneh-
menseigene TV-Plattform ,,MagentaTV* angeboten. Neben
einer Vielzahl an Serien, Filmen und Sportereignissen besetzt
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das Unternehmen den Markt fiir Live-Ubertragungen von
Musik in Deutschland und nutzt das Angebot als weitere Dif-
ferenzierung gegeniiber dem Wettbewerb. Erganzt durch zu-
satzliche Konzertmitschnitte und Aufzeichnungen bekannter
Kiinstler, die fiir MagentaT V-Nutzer ebenfalls kostenfrei zur
Verfiigung gestellt werden, hat sich ,,MagentaMusik 360
somit als einer der grossten Anbieter von Live-Musik-Content
in Deutschland etabliert (Telekom, 2018).

~MagentaMusik 360” auf dem
~Wacken Open Air 2018”

Am Beispiel der Event-Kooperation wahrend des ,Wacken
Open Air 2018 — mit 75,000 Besuchern eines der grossten
Heavy-Metal-Festivals der Welt — zeigen sich Ausprdgung
und Umfang dieser ganzheitlich und kanaliibergreifend in-
tegrierten Strategie:

Im Rahmen einer errichteten Erlebniswelt auf dem Fes-
tivalgeldnde erhielten Interessenten zundchst die Moglich-
keit, direkt mit den Produkten und Services der Telekom in
Kontakt zu treten. So konnten Besucher ihre Handys aufla-
den, Produktberatungen erhalten und innovative Content-
Formate mittels VR-Brillen live und direkt vor Ort erleben.

Dariiber hinaus profitierten die Eventbesucher von einer
Produktpartnerschaft mit einem fiihrenden Endgerateher-
steller sowie dem durchgéngig verfiigbaren Telekomnetz
wéhrend des dreitdgigen Festivals.

Zeitgleich wurde das Festival als Live-Stream iiber ,,Ma-
gentaMusik 360“ in VR und 360° iibertragen und im Nach-
gang in Form von ,,On Demand“-Inhalten verfiigbar ge-
macht. Der exklusive Content war dabei online, tiber die
»2MagentaMusik 360“-App sowie iiber das unternehmensei-
gene TV-Angebot ,,MagentaTV* abrufbar.

Parallel dazu entwickelte ein Produktionsteam, beste-
hend aus Redakteuren, Content- und Filmspezialisten sowie
einer Mediaagentur, weiteren Exklusiv-Content, der unter
anderem mittels datengestiitzter Verbreitung in Echtzeit via
Social Media ausgespielt wurde.

Beweisfiihrung & Ergebnisse

Dieser soeben beschriebene ganzheitliche Kommunikations-
ansatz fiihrte zu einem qualitativen wie quantitativen Erfolg
der Kooperation. Die erzielten Erfolge sind das Ergebnis einer
langfristigen Entwicklung. Durch einen fortlaufenden Opti-
mierungsprozess wurden die technisch-infrastrukturellen,

Abb. 3: ,MagentaMusik 360” wahrend des ,Wacken Open Air 2018“

Kennzahlen und Sende-
stunden der Musik-Plattform
,MagentaMusik 360” wahrend
des dreitdgigen Festivals
,Wacken Open Air 2018”

82% lb

Positives Sentiment

@ KI:IJ'IZEI’U?'

Sendestunden

WA
| S

TE,DUD Besucher vor Ort
22 ,5“0 an der Service-Station ‘

23 Konzerte inm
17 Konzerte in 360°

ESTm i

¢ 40,000 pownloads der

MagentaMusik 360-App

27%

Engagement Rate

5.1 Millionen
Live-Content Views E

Quelle: Telekom Deutschland GmbH.
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witterungs- und situativ bedingten Herausforderungen konti-
nuierlich professionalisiert. So nutzten beim ,,Wacken Open
Air 2018 iiber 22,000 Besucher vor Ort die Serviceleistungen
der Telekom. Im Rahmen des dreitdgigen Festivals wurden
zudem insgesamt 40 Konzerte in HD bzw. als 360°-Live-

Beim ,Wacken Open Air 2018"
nutzten Uber 22,000 Besucher
vor Ort die Service-
Leistungen der Telekom.

Stream {iibertragen. Der daraus generierte Content erzielte
iiber die Kommunikationsplattform ,,MagentaMusik 360
MagentaTV sowie weitere eigene Social-Media-Kanéle ins-
gesamt {iber 5.1 Millionen Live-Content-Views — gemessen
an der Reichweite ein Vielfaches der Festivalgéste vor Ort.
Parallel zur Nutzung des Telekom-Streaming-Angebots stieg
auch die Zahl der Downloads der ,,MagentaMusik 360“-App
mit 40,000 Downloads {iber einen Zeitraum von drei Tagen
deutlich an.

Schwerpunkt Sponsoring: Best Practices

Die zielgenaue, datengestiitzte Distribution der Inhalte
in Echtzeit begriindete zudem eine tiberdurchschnittlich ho-
he Akzeptanz und Aktivierung der Zuschauer. So konnten
im Rahmen des Festival-Sponsorings Engagement-Raten
von bis zu 27% und ein positives Sentiment von iiber 82%
innerhalb der Netzwerke Facebook und Twitter gemessen
werden. Zum Vergleich: Die Engagement-Rate lag damit um
ein Vielfaches tiber den durchschnittlichen Werten aller
sonstigen Telekom-Werbekampagnen.

Durch die Bereitstellung relevanter und exklusiver In-
halte, eine datengestiitzte Distribution in Echtzeit sowie die
gezielte zeitliche Ausspielung des Contents wurden vormals
exklusive Musikerlebnisse somit einem deutlich grosseren
Zielpublikum zuganglich gemacht — unabhéngig davon, ob
sich der Zuschauer live vor Ort, zu Hause oder unterwegs
befunden hat.

Kombiniert mit der Anwendung innovativer und leis-
tungsstarker Technologien ergibt sich eine in Deutschland
bislang einzigartige Erfolgsgeschichte der ,MagentaMusik
360“-Plattform:

Im Jahr 2018 wurden kanaliibergreifend insgesamt 23.6
Mio. Live-Content-Views verzeichnet. Zudem wurden im
selben Jahr insgesamt 169 Sendestunden in HD sowie iiber

Abb. 4: ,Brand Enrichment” durch Musik-Sponsoring

Die Telekom ..

.. bietet hervorragende Netzqualitat.

.. bietet Leistungen von hoher Qualitat.

.. ist innovativ.

..regt an, neue Dinge in der Kommunikation zu probieren.
.. bietet Produkte, die einfach und unkompliziert sind.

.. bietet einen unkomplizierten Service

.. ist anderen immer einen Schrift voraus.

.. kimmert sich wirklich um den Kunden.

.. behandelt ihre Kunden ehrlich und fair.

M Total M Kunden Telekom Nutzer MagentaMusik 360

Nutzer der Musik-Plattform ,MagentaMusik 360" bewerten die Marke Telekom im Vergleich zu sonstigen Befragten tendenziell
besser. Insbesondere die erhobenen Ergebnisse bezogen auf Netzqualitdt, generelles Serviceangebot sowie Innovationskraft
des Unternehmens liegen durchschnittlich mehr als 10% tber den von Nicht-Nutzern genannten Werten.

Quelle: Telekom Deutschland GmbH.
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125 Sendestunden in 360°-VR ausgestrahlt. Damit zadhlt das
digitale Musik-Angebot der Telekom zu den reichweitenstérks-
ten Plattformen fiir Live-Ubertragungen im Bereich Musik.

Trotz dieser Erfolgswerte funktioniert die Etablierung
der VR-Technik nur mit einer flaichendeckenden Markt-
durchdringung der erforderlichen Devices und deren Akzep-
tanz durch die User. Die stetige Weiterentwicklung des Pro-
duktes VR-Erlebnis samt seiner Zuganglichkeit fiir den User
wird die zukiinftige Nutzung der Angebote exponentiell
ansteigen lassen.

Einen weiteren Baustein fiir die Marktausdehnung bildet
die Aufnahme des Musik-Genres ,,Klassik* in das Content-
Portfolio von ,,MagentaMusik 360“ im Laufe des Jahres 2019.
Die stéandige Evolution der Technologie sowie Verdnderungen
im Musikmarkt treibt die Telekom in einem gesunden Gleich-
schritt zur kontinuierlichen Weiterentwicklung an.

Ganzheitliche Aktivierung von
Kommunikationsmassnahmen

Die genannten Ergebnisse zeigen eindriicklich, dass fiir eine
erfolgreiche Ausgestaltung der eigenen Marke nicht mehr
ausschliesslich die Bediirfnisse des Marktes, sondern eben-

falls die eigenen Kompetenzen und Ressourcen zu beriick-
sichtigen sind (Burmann, 2018).

Durch die ganzheitliche Integration bestehender Spon-
soring- und Kommunikationsmassnahmen in das eigene
Produkt- und Leistungsportfolio hat die Telekom Deutsch-
land auf Basis der eigenen technologischen Leistungsfahig-
keit ein digitales 360°-Musikerlebnis erschaffen und dieses
direkt mit der Markenidentitdt des Unternehmens ver-
kniipft: ,,Erleben, was verbindet.“ Auf Seiten des Konsu-
menten entsteht dadurch ein positiver Abgleich zwischen
Markenversprechen und -erfahrung, der wiederum zu einer
positiven und nachhaltigen Erweiterung der eigenen Mar-
kenidentitat fiihrt, siehe Abbildung 4.

Die Qualitét der ganzheitlichen Integration einer authen-
tischen Kommunikationsplattform in das eigene Pro-
dukt- und Leistungsportfolio stellt daher — wie im hier
vorliegenden Case beschrieben — ein zentrales Erfolgs-
kriterium von Sponsoring-Aktivitdten dar und sollte bei
der Planung zukiinftiger Kommunikationsmassnahmen
verstdrkt beriicksichtigt werden. W
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