fiir den Sponsor. Jene Vorteile, die fiir den Sponsor
im Zusammenhang mit dem offerierten Projekt at-
traktiv sein konnen, werden gesondert hervorgeho-
ben.

3.2.3 Gezielte Sponsorensuche

Die Sponsorensuche muf auf professionelle Art er-
folgen. Dies erfordert keinen zusitzlichen finanziel-
len Aufwand, sondern exakte Informationsbeschaf-
fung in Bibliotheken und bei 6ffentlichen Stellen:
Bundeswirtschaftskammer, Sponsoringvereine etc.

Es ist bei weitem wirkungsvoller, gezielt ausgewahl-
te Sponsoren anzuschreiben, als sein Projekt nach
Gutdiinken wahllos zu verschicken. Die meisten Un-
ternehmen erhalten eine Flut schlecht vorbereiteter
Projektvorschlige: Diese Vorgangsweise schadet
dem Kunstsektor und jenen Kunstvereinen, die ihre

Sache besser machen wollen. Es ist daher besonders
wichtig, die Projektvorstellung so klar und prizise
wie moglich zu gestalten.

Es empfichlt sich, mit dem Unternehmen telefonisch
in Kontakt zu treten und parallel dazu Projektunter-
lagen zu versenden. Die zustindigen Entscheidungs-
trager im Bereich Sponoring sind vorwiegend in den
Bereichen Vorstand bzw. Firmenleitung, Marketing-
abteilung (Leiter oder Sponsoringbeauftrager) und
PR-Abteilung titig.

Da in dsterreichischen Unternehmen meistens ein
,.Sponsoringbeauftragter fehlt, und der Bereich
Sponsoring von den Werbe-, Marketing- oder PR-
Abteilungen mitbetreut wird, sind die zusténdigen
Mitarbeiter des Unternehmens in vielen Fillen zeit-
lich iiberfordert. Schlecht prasentierte Unterlagen,
d.h. Unterlagen, die die relevanten Informationen
nicht sofort erkennen lassen, fallen der zeitlichen
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Geisteshaltung wire inakzeptabel und schadet

nicht nur dem Erfolg des Projektes, sondern auch

in weiterer Folge dem Sponsoransehen des Unter-
' nehmens.

3.3 Ideen und Anregungen fiir die Kunst

Aus Hunderten von Beispielen des BCA in New
York faBit Forbeck eine Reihe von Anregungen in
»Rezepte fiir die indirekte private Kulturférderung*
zusammen. Reder stellte zu dieser Thematik einen
»Aktionskatalog® zusammen, und die ,, Initiativen
Wirtschaft fiir Kunst“ geben in ihrem Sponso-
ringleitfaden praktische Anregungen zum Sponso-
ring.

Diese Anregungen sollten jedoch keine Einzelmaf-
nahmen darstellen, sondern mit einer Sponsoring-
Strategie als Bestandteil der Unternehmensphiloso-
phie verbunden werden.

3.3.1 Gestaltung der innerbetrieblichen
HKultur

@ Kulturinformation auf Plakaten, Informationen
in Zeitschriften.

@ Schaffung von Kunstfonds und Kunstsammlun-
gen.

@ Kooperation mit Kunsteinrichtungen (Symposi-
en, Sonderfithrungen, Vortriage).

@ Organisation eines Betriebsereignisses mit kultu-
rellem Programm.

@ Einladung von Kiinstlern zu betriebsinternen
Diskussionen und Anléssen.

@ Vorstandssitzungen und Jahresversammlungen
werden in Kunsteinrichtungen geplant.

@ Firmenjubiléden sollten zu kulturellen Ereignissen
werden.

@ Offiziellen Gisten, Geschiftspartnern oder be-
sonderen Kunden werden Karten fiir Kunstauf-
fithrungen angeboten.

@ Schaufenster oder betriebliche Raumlichkeiten
werden mit zur Werbung von Kulturereignissen und
zur Kunstdarstellung genutzt.

@ Asthetisch/inhaltlich zeichensetzende Unterneh-
menskultur.
@ Présentation unternehmenseigener Sammlungen.

3.3.2 Einbindung der Mitarbeiter

@ Betriebsinterne Umfragen ermdglichen die Er-
fassung des prinzipiellen Kunst- und Kulturinteres-
ses der Mitarbeiter. Angegebene Priferenzen geben
dem Unternehmer Anhaltspunkte fiir betriebliche
Kunstinitiativen.

@ Fihrungskrifte wirken im Vorstand einer
Kunsteinrichtung ihrer Wahl aktiv mit.

@ Der ehrenamtliche Einsatz von Fachkriften und
Angestellten fiir Kunsteinrichtungen in den Berei-
chen Buchhaltung, Steuerberatung, Rechtsproblema-
tik, Werbung, Marketing, Offentlichkeitsarbeit und
Management wird von der Unternehmensfiihrung
unterstiitzt.

@ Unternehmen vermitteln Kulturschaffende an ih-
nen bekannte Verlage, Kreativ- und Werbebiiros.
Dadurch erhalten Kunstinstitutionen professionelle
Hilfestellung von Graphikern oder Werbetextern zur
Anfertigung von Kultur- und Kunstbroschiiren sowie
Beratung zur Erstellung des Layouts von Plakaten,
Aussendungen und Publikationen.

@ Das Unternehmen leistet einen betriebsinternen
finanziellen Beitrag fiir Angestellte, die sich aktiv an
der Kunstforderung beteiligen.

@ Einbau eines Kulturteils in die Mitarbeiterzei-
tung zur besseren Information von Klienten, Anle-
gern, Konsumenten und Mitarbeitern.

@ Mitarbeiterspendenaktionen fiir wohltétige kultu-
relle Anliegen werden von der Unternehmensleitung
gefordert; Spendenbeitrage eventuell verdoppelt.

@ Spenden, Beitrage werden zweckbestimmt in ei-
nen kommunalen oder betriebsinternen Kunstpool
eingezahlt.

@ Mitarbeiter unterstiitzen Fundraising-Veranstal-
tungen.

@ Organisation von Kunstveranstaltungen als Ex-
klusivvorstellung fiir Mitarbeiter wiahrend der Ar-
beitszeit oder nach Dienstschluf3.

@ Vernissagen, Prisentationen und Diskussionen
mit eingeladenen Kiinstlern innerhalb des Betriebes.
@ Ankauf von Theater-, Opernkarten etc. fiir Mit-
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arbeiter, mit oder ohne angeschlossenen Empfang.
@ Veranstaltung eines betiebsinterenen Kunstwett-
bewerbs. Als Preise werden Kunstgegenstinde,
Theater-, Opernkarten u.a. verlost.

@ Ausstellungen der Werke von talentierten Hob-
bykiinstlern aus dem eigenen Unternehmen.

© Aufbau eines betriebsinternen Kunstkomitees
zur Selbstverwaltung von kulturellen Aktivitdten.
@ Ankauf von Theaterabonnements fiir interessier-
te Mitarbeiter zu erméBigten Preisen.

@ Honorierung besonderer Mitarbeiterleistungen
durch Preise aus dem Kunstbereich.

@ Aufgrund des Mitarbeiterinteresses wird ein be-
triebsinternes Kunst- und Kulturerweiterungspro-
gramm etabliert.

3.3.3 Werbung, Image und PR

@ Inserate in kulturellen Publikationen, Kosten-
beitrage zu Plakaten, Programmbheften, Katalogen
und Veranstaltungen.

@ Veranstaltungsorientierte Werbeaktionen, Betei-
ligungen an Festivals und Tourneen.

@® Ubernahme der Werbekosten fiir kulturelle Ver-
anstaltungen (Radio- und TV-Spots, Inserate und
Plakate).

@ Firmenveranstaltungen im Rahmen von Ausstel-
lungen.

@ Veranstaltungskarten fiir Mitarbeiter und Kun-
den.

@ Einrichtung von Werksmuseen zur Firmen- und
Produktgeschichte.

Beauftragung von Kiinstlern bei der Erstellung
von Kalendern, Geschiftsberichten, Verpackungs-
entwiirfen.

Uberlassung von Biirordumen, Foyers und In-
nenhéfen fur Kiinstler und Kulturorganisationen.

@ Ausschreibung eines Poduktwettbewerbs fiir na-
tionale und internationale Kiinstler.

@ Einfiihrung eines freiwilligen Wirtschaftskultur-
beitrages: Das Unternehmen legt einen bestimmten

Prozent- oder Promillesatz fest, der beim Verkauf ei-
nes seiner Produkte oder der Inanspruchnahme einer
seiner Dienstleistungen direkt einer Kunsteinrichtung
zuflief3t.

@ Auf einer Rechnung, einer Produktbeschreibung

oder auch auf einer Verpackung wird eine ,,Pro Kunst-
Erklarung®™ abgegeben (z.B. ,,Mit dem Kauf dieses
Produktes helfen Sie 6sterreichischen Museen®).

@ Die Kunst wird zu einem Teil der Produktwer-
bung und spricht auf diese Weise spezielle Markt-
segmente und neue Gesellschaftsgruppen an.

@ Das Unternehmen iibernimmt eine exklusive Pa-
tenschaft fiir eine Kunsteinrichtung oder ein Kultur-
projekt seiner Wahl.

Der Betrieb plant die langfristige Einbeziehung
von Kunst als betriebliche Werbemafnahme fiir spe-
zielle Produktprésentationen bei Messen oder inter-
nationalen Wirtschaftsausstellungen.

©® Werbeschriften fiir Kunstorganisationen werden
bei betriebsinternen Aussendungen als Beilage her-
angezogen.

3.3.4 Kunst und Produkt/Dienstleistung

@ Der Unternehmer nutzt eine Ausstellung, um
Kunst zu fordern, und um ein neues Produkt vorzu-
stellen.

@ Produktentwicklungen durch den Einsatz von
Kiinstlern auf Zeit auf der Basis von Werkvertragen.
@ Die Kunst wird zum Teil Produktwerbung und
spricht auf diese Weise spezielle Marktsegmente und
neue Gesellschaftsgruppen, mit Bedachtnahme auf
spezielle Regionen an.

@ Gestaltung von neuen Produkten mit Kunst- und
Werbeaufdruck.

@ Kunsthilfe durch Beteiligung an Kunstauktionen
mittels Produktsspenden, Kunstgebrauchsgegenstin-
den, Spenden, Stiftung von Reisen usw.

@ Das Zurverfigungstellen von Réumlichkeiten,
Schaufenster.

@ Leihgaben fiir die Dauer einer Auffithrung oder
Ausstellung.

@ Organisation einer Reise bzw. eines Transportes
von Kulturschaffenden und Kunstgiitern.

3.3.5 Spezialangebote

@ Einladung von ausldndischen Kiinstlern (bezahl-
ter Aufenthalt).
@ Beauftragung von Kiinstlern, mit den Werkstof-
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fen der Produktion kreativ zu arbeiten.

@ Zurverfugungstellung von unbenutzten Betriebs-
objekten.

@ Ein unbeniitztes Betriebsobjekt wird als Kultur-
zentrum mit besonderer Widmung einem Kunstbe-
reich gestiftet. Unternehmenseigene Lagerrdume
werden kostenlos auf bestimmte Zeit fiir kulturelle
Zwecke Kunsteinrichtungen tiberlassen.

@ Vergabe von Kunstauftrigen zu neuen innovati-
ven Ideen.

@ Leihgaben an Museen.

@ Aus- und Weiterbildungsangebote flir bestimmte
Sparten.

@ Kooperation zwischen Wirtschaft und Kunst fiir
Bildungsinstitutionen. Das Unternehmen beteiligt
sich an einem Kulturserviceprogramm fiir Schulen,
Universititen etc., indem es Kosten fiir Kiinstlerho-
norare iibernimmt.

@ Fiihrungskrifte der Wirtschaft, die in der Offent-
lichkeit ein hohes Image genieen, werden offiziell
auf Zeit fiir betriebswirtschaftliche Sanierungsmaf-
nahmen unterstiitzungsbediirftiger Kunsteinrichtun-
gen (Oper, Museen, Theater) freigestellt.

3.3.6 Projektfinanzierungen

@ Definitive Budgetposten fiir kulturelle Projekte
(z.B. ,,Gewinnbeteiligung* von Kunst), Kunstfonds
@ Wettbewerbe fiir die eigenen Produkte.

@ Kaulturelle Projekte zu den eigenen Produkti-
onsthemen.

@ Kostenbeitrige zu speziellen Wettbewerben.

@ Kiinstlern und Kunsteinrichtungen wird fiir be-
sondere, vertraglich festgehaltene Leistungen ein
zinsbegiinstigtes Darlehen bewilligt.

@ Allgemeine Projektfinanzierungen in den unter-
schiedlichsten Bereichen.

@ Beteiligung an den Produktionskosten.

@ Ausstellungsfinanzierungen.

@ Finanzierung von Publikationen, Katalogen.

@ Finanzierung von Restaurierungsprojekten.
Finanzierung kultureller Forschungsarbeiten.

@ Finanzierung autonomer Kunstgalerien.

@ Einfiihrung eines freiwilligen Wirtschaftskultur-
beitrags. Eine Kunsteinrichung beziehungsweise ei-

ne Kunstform erhilt eine prozentuelle Zuwendung

seitens des Unternehmens bei jedem Kauf eines spe-
ziellen Produktes, wie aus einer gebotenen Service-
leistung.

@ Ein Betrieb beteiligt den Kunstsektor an Gewin-
nen. (1% aller verkauften Produkte sind der Oster-
reichischen Kunst gewidmet.)

3.3.7 Aufbau neuer Kooperationen

@ Durchfiihrung einer Umfrage iiber das Kulturin-
teresse der Mitarbeiter einer Unternehmung.

@ Organisation einer lokalen Biirgerinitiative im
Bereich Denkmalschutz und Stadtverschonerung.

@ Kaulturelle Diversifikation.

@ Langerfristige Zusammenarbeit mit bestimmten
Kunsteinrichtungen.

@ Museen verldngern an bestimmten Tagen ihre
Offnungszeiten auf Firmenkosten.

@ Das Unternehmen unterstiitzt den Aufbau eines
wirtschaftsorientierten Zusatzeinkommens einer
Kunsteinrichtung (Souvenirladen in Museen).

@ Ein Gewerbebetrieb produziert Gegenstande aus
dem Sortiment speziell fir den Souvenirbedarf eines
Museums.

@ Beteiligung an kulturell wichtigen Unterneh-
mungen.

@ Kooperationsvertrage iiber wirtschaftliche Ver-
wertung.

@ Kooperationsprojekte mit Kunsthochschulen
(Wettbewerbe, Gestaltungsaufgaben etc.).

@ Kooperations- und Pachtvertrdge mit Kulturein-
richtungen.

@ Kiinstler als Berater (Gestaltung, Architektur).
Gestaltungsauftriage an Kiinstler.

@ Aufbau neuer Kooperationen der Kunst mit der
Forschung und Entwicklung.

@ Die Null-Budget-Veranstaltung organisiert und
finanziert mit Sachsponsoren: Lebensmittel, Weine,
Riumlichkeiten, Werbeanzeigen, Druck-und Boten-
dienste sowie eine Vielzahl unterschiedlichster Wa-
renspenden.

@ Abhalten von ,,Salontreffen®.

@ Organisation von phantasievollen Auktionen.

@ Veranstaltungen ,auf die Strafe” bringen:
StraBentheater, StraBenmusik und Kunstflohmérkte
beleben jede Veranstaltung (StraBenkunstfestival).
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3.4 Finf Schritte-Programm zur
erfolgreichen Sponsorensuche

Die fiinf folgenden Punkte geben allen Sponsorsu-
chenden einen Hinweis zum Aufbau ihrer Umset-
zungsstrategie. Arts & Business in GroBbritannien
hat dieses Strategieprogramm bereits erfolgreich in-
ternational anwenden kénnen.

3.4.1 Erster Schritt:
Organisationseinschétzung

@ Welche Leistungen sind erforderlich?

Uberlegen Sie, was Sie genau an Geld- oder Sach-
mitteln benétigen und welche Quellen Thnen zur Ver-
fiigung stehen, um nach Sponsoren zu suchen.
Sehen Sie im Sponsoring kein Allheilmittel fiir all
Thre Geld-Probleme.

Bedenken Sie, daB das Suchen nach Sponsoren sehr
zeitaufwendig sein kann und sehen Sie dies vor allem
nicht als einzige Einnahmequelle.

,, Cash-Sponsoring

Wenn Sie Unterstiitzung durch Unternehmen suchen,
sollten Sie sich im Klaren dariiber sein, daB Sie un-
terschiedliche Arten von Unterstiitzung angeboten
bekommen. Wenn Sie sich um Geldmittel bemiihen,
sollten Sie sich Gedanken machen, wie Sie das Geld
einsetzen werden, wenn Sie es bekommen.

,, Revenue funding

Ein Unternehmen kann seine Sponsoringtitigkeiten
aus den unterschiedlichsten Griinden zuriickziehen.
Das konnte Sie in eine ungiinstige Lage versetzen.

,,Operation deficits

Sponsoring sollte nicht fiir den Ausgleich tiberzoge-
ner Budgets aus anderen Projekten verwendet wer-
den.

Vergessen Sie weiters nie, dal kein Unternehmen
dazu verpflichtet ist, zu sponsern.

Vermeiden Sie es, daB Ihre Organisation oder deren
Hauptaktivititen zu abhéngig werden von einem ein-
zigen Sponsor.

@ Stehen Mittel zur Verfiigung?

Sponsoren zu akquirieren ist eine Art Investition. Da-
her sollte bei der Sponsorensuche folgendes beach-
tet werden:

Der Zeitfaktor: Sponsoring erfordert sehr viel Zeit.
Der Personalfaktor: Hier ist es oft von Vorteil, eine
professionelle Agentur einzuschalten, eigene Mitar-
beiter in der Organisation damit zu betrauen oder
auch AusschuBmitglieder fir Kontakte zur Wirt-
schaft einzusetzen.

GroBere Kulturorganisationen sollten danach trach-
ten, eine klare Linie zwischen den Mittelbeschaffern,
den Abteilungsleitern und den Organisationsleitern
zu schaffen.

3.4.2 Zweiter Schritt: Entwicklung
eines Sponsorship-Paketes

@ Definieren der Identitdit

Sie miissen imstande sein, Thre Absichten, Ziele, Ak-
tivititen und 6ffentliches Image klar und genau de-
finieren zu konnen und Sie sollten nicht als ein risi-
koreicher Partner gelten.

Benutzen Sie dazu positive Sprache. Vermeiden Sie
Worte wie ,,klein, kontroversiell, Minderheit und ex-
perimentell“. Verwenden Sie ,,innovativ, imaginativ,
aufregend und originell*.

@ Definition des Zielpublikums

Neben der Anzahl Threr Besucher interessiert sich ein
Unternehmen speziell auch fiir das Alter, Einkom-
men, Beschiftigung, Ausbildungsgrad, Haufigkeit
der Besuche und der geographischen Ausbreitung
des Publikums.

Die Chance, Sponsorship zu erzielen ist grofer,
wenn Sie IThre Projekte klar identifizieren:

— Gesamte Produktion oder Ausstellung

— Einzelne Vorstellung

— Sponsorship IThrer gesamten Organisation

— Sponsorship einer saisonalen Vorstellung

— Bildungsbereich

— Kataloge, Biicher, Programme, CD's und Videos
— Vermarktung und Druck etc.
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Es ist weiters eine gute Idee, eine Kopie einer vorhe-
rigen Produktion/Ausstellung, speziell wenn eine
Sponsorenwiirdigung plaziert wurde, beizulegen.

3.4.3 Diritter Schritt: Kennenlernen des
sponsernden Unternehmens

@ Einrichtung einer eigenen Informations-Datenbank
Der Grund Ihrer nachhaltigen Forschung dient dazu,
ausreichend Information tiber jedes Unternehmen
einzuholen um dann zielgerecht an diese herantreten
zu kénnen. Vorteilhaft ist vor allem das Bemiihen
um bereits bestehende Kontakte.

Zeitungen und regelméBig erscheinende Wirtschafts-
zeitschriften berichten auch tiber Sponsoring. Jahres-
berichte geben Information iiber die finanzielle Lage,
Senior Direktoren, Firmenziele etc. Dort erfihrt man
auch {iber Sponsoringaktivititen der jeweiligen Un-
ternehmen. Beachten Sie auch Programme anderer
Kulturorganisationen. Diese beinhalten die Namen
deren Sponsoren.

© Auswahl der Zielunternehmen

Das gezielte Ansprechen der moglichen Unterneh-
menszielgruppe ist einer der wichtigsten Bereiche in
der Sponsorensuche. Je genauer der Markt beobach-
tet wurde, desto leichter ist die gezielte Ansprache.
Sie miissen imstande sein, die Frage ,,Warum ist die-
ses Sponsoring geeignet fiir dieses Unternehmen?*
beantworten zu konnen.

3.4.4 Vierter Schritt:
Erfolgreiche Annaherung

@ Zeitgerechtes Anbieten der Leistung
Unterschitzen Sie den zeitlichen Vorsprung nicht,
den Sie benétigen, um ein Sponsoring-Paket zu ver-
kaufen. In der Regel sollten Sie Thre potentiellen
Sponsoren mindestens zw6lf Monate vor Projektbe-
ginn kontaktieren.

@ Methoden der Kontaktaufnahme

Die personliche Ansprache ist entscheidend. Mit
,»Sehr geehrte Damen/Herren* in Threm Brief werden
Sie nicht allzu erfolgreich sein.

— Bestimmen, wer kontaktiert wird:

Sie miissen den Namen und die Position der Person
herausfinden, mit der Sie innerhalb des Unterneh-
mens verhandeln miissen.

— Sprechen mit der Kontaktperson:

Zwei Dinge miissen Sie tun, wenn es Thnen gelungen
ist, zur relevanten Person durchzudringen. Zuerst
miissen Sie sich versichern, ob Sie mit der richtigen
Person sprechen und dann miissen Sie der Person
klar machen, daB Sie weitere detaillierte Unterlagen
beziiglich der Sponsoringangelegenheit schicken
werden.

— Der Kontaktperson schreiben:

Adressieren Sie Thr Angebot mit Deckblatt (wie oben
besprochen) direkt an die Kontaktperson. Ebenso
wie beim ersten Telefongesprich beginnen Sie auch
jetzt noch nicht, zu verkaufen.

— Nachfolgendes Telefongesprich:

Warten Sie einige Tage und telefonieren Sie dann,
um sich zu vergewissern, dal das Angebot ange-
kommen ist. Beantworten Sie alle aufkommenden
Fragen und arrangieren Sie ein Treffen, um Details
zu besprechen.

— Versetzen Sie sich in die Lage des Sponsors:
Das gibt Ihnen die Moglichkeit, Antworten auf even-
tuelle Fragen vorzubereiten.

— Das Treffen:

Beginnen Sie das Treffen, indem Sie tiber das Pro-
jekt sprechen und nicht allzusehr iiber sich selbst.
Gehen Sie nicht davon aus, daB Thre Gesprichspart-
ner viel tiber Ihr Tétigkeitsfeld oder Sponsoring im
Allgemeinen wissen. Wenn es nétig ist, helfen Sie
Verbindungen herzustellen. Seien Sie auf alle Fille
vorsichtig und verfallen Sie nicht ins Belehren.

— Das Behandeln von Einspriichen:
Sehen Sie Einspriiche als einen positiven Indikator,
der Aufmerksamkeit und Interesse beweist.

—Nach dem Meeting:
Untermauern Sie den positiven Eindruck, den Sie
beim Treffen gemacht haben. Schreiben Sie immer
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und bedanken Sie sich fiir deren Zeit und Interesse
(auch wenn das Resultat der Unterredung nicht so
positiv war, wie Sie es sich erwarteten). Es ist eine
gute Gelegenheit, besprochenen Punkte und Verein-
barungen zusammenzufassen.

— Follow-up:

Wenn es positiv war, sollten Sie die Vereinbarungen
entweder brieflich oder vielleicht mit einem formel-
len Vertrag dokumentieren.

Wenn es negativ war, miissen Sie hoflich herausfin-
den, weshalb ,,nein“ gesagt wurde, sodal Sie bei ei-
ner neuerlichen Anfrage in der Zukunft die Moglich-
keit haben, deren Einwénde besser handhaben zu
konnen. Bleiben Sie in Kontakt mit der Firma.

3.4.5 Finfter Schritt: Entwicklung
einer bleibenden Partnerschaft

@ Entwerfen Sie eine formelle Vereinbarung

Es ist immer eine gute Idee, Details tiber das Spon-
soring schriftlich zu bestétigen. Diese Vereinbarung
kann brieflich oder durch einen formellen Vertrag
festgehalten werden. Suchen Sie sich professionellen
Rat, wenn Sie unsicher sind.

Generell sollte die Vereinbarung mindestens folgen-
de Schliisselpunkte beinhalten:

— Klare Definition des Projektes, inkl. Schauplatz
und Datum

— Die Leistung und Gegenleistung und deren Fillig-
keit

— Die Vorteile, die der Sponsor durch Sie erhilt

— Irgendwelche Einschrénkungen durch Sponsoring
— Arrangements-Storno oder -Verschiebungen

@ Projekt-Management

Gutes Projekt-Management versichert, dall jeder
weil}, was erwartet wird und dieses auch erfiillt wird.
All jene, die in das Sponsoring involviert sind,
miissen wissen, was bis zu welchem Zeitpunkt, mit
welcher Effizienz und mit welchem Kostenaufwand
getan werden muB3. Versichern Sie sich, da3 Verant-
wortungsbereiche klar sind und dal dem Sponsor die
Gelegenheit eingerdumt wird, bei Entscheidungen,
welche ihn betreffen, partizipieren zu kénnen. Kom-
munikation ist der Schliissel zum Erfolg. Es konnte
angemessen fiir Sie sein, reguldre Treffen tiber den
Verlauf mit jenen zu halten, die involviert sind. Es ist
zu Ihrem Vorteil, den Sponsor involviert und interes-
siert zu halten. Ubernehmen Sie die Initiative und
halten Sie ihn up-to-date mit den Entwicklungen.
Sollte ein Problem aufkommen, dann besprechen Sie
es mit Ihrem Sponsor sofort.

Versuchen Sie mehr als nur eine Person in der Spon-
soring-Firma interessiert und involviert zu machen.
Oft stocken Sponsorships und die Unterstiitzung
bleibt wegen Personalwechsels plotzlich aus.

@ Kiinfiiges Sponsorship

Einer der Hauptgriinde, warum ein Sponsor zuriick-
kommt ist, daB3 er beim ersten Mal eine gute Erfah-
rung gemacht hat. Gutes Projekt-Management, Kom-
munikation und eine professionelle PR-Arbeit sind
Wege, das zu erreichen.

Versuchen Sie eher Langzeit-Sponsoring-Vereinba-
rungen zu verhandeln als einmalige.

Am Ende des Sponsorings sollten Sie das Unterneh-
men mit einem kurzen Rapport iiber das gute Uber-
einkommen und den guten Ablauf informieren.
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teresse der Wirtschaft an Kunstsponsoring ist
it im Steigen begriffen, da immer mehr Un-
die Vorteile der Integration des Kunst-
rings in die Kommunikationsstrategie erken-
er waren vorrangig internationale Konzerne
oBunternehmen im Bereich Kunstsponsoring
mittlerweile jedoch engagieren sich in immer
n Ausmaf} auch Klein- und Mittelbetriebe
m Sektor.

‘Sponsoring-Ausgaben

urden weltweit folgende Betrage fiir den Kauf
onsoringrechten (inklusive TV-Sponsoring)
eben: USA: 5,9 Mrd. US-$, Europa: 4,5 Mrd.
Pazifischer Raum: 3,1 Mrd. US-$; Zentral-
amerika: 0,95 Mrd. US-$, alle anderen Linder:
d. US-$. Interessant die Vergleichszahlen aus
1993: Hier beliefen sich die weltweiten
inginvestitionen auf rund 9,6 Mrd. US-$.
sten Zahlen kommen aus Amerika

schitzte Sponsoring-Ausgaben
1999

10

15

: [EG-Sponsorship Report, Dezember 1998 —
rtoluzzi-Dubach, St. Gallen,1999.

‘--III Kunstsponsoring international

1998 machte der Sponsorship-Markt rund 20 Milli-
arden US-$ aus. Auf den Hauptmérkten Europa und
den USA schitzte die Firma Sponsorship Research
International, dafl ca. 60-70% der gesamten Spon-
sorships im Bereich des Sports getitigt wurden.
Sport ist eine globale Sprache und speziell fiir globa-
le Anbieter er6ffnet sich dadurch die Mdglichkeit, in-
ternationale Barrieren zu iiberspringen.

1996 zeigte die Verteilung der Sponsoringausgaben
in den USA folgendes Bild: Sport 66%, Kultur 25%,
Soziales 9%. (Quelle: IEG, Chicago 1997)

Die Prognosen fiir die US-amerikanischen Sponsor-
ships 1999 sehen nach Sponsoring-Arten aufgeglie-
dert folgendermalBen aus:
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Quelle: IEG-Sponsorship Report, Dezember 1998 —
Elisa Bortoluzzi-Dubach, St. Gallen,1999.

2 Internationale Trends und
Entwicklungen

Anfangs beschrénkten sich deutsche, spanische, fran-
zo6sische und niederlédndische Unternehmen darauf,
eine Kunstsammlung anzulegen.

Nach und nach dehnten sie ihre Aktivititen aus und
betdtigten sich als Kunstsponsor in den traditionel-
len Bereichen:

— Bildende Kunst (Sammlungen und Ausstellungen)
— Kulturelles Erbe (Restaurierung)
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Die Ausgaben fiir Kunst- und Kulturforderung
Ein internationaler Uberblick

Land Jahr Geschiitztes Volumen Staatliche Forderung Kunstgattung
Sponsoring-M:izenatentum
Australien 1991 AUSS$ 56 Mio. Keine Daten vorhanden Musik
(ATS 465,9 Mio./EURO 33,9 Mio.)
1993 AUSS$ 65 Mio.
(ATS 540,8 Mio./EURO 39,3 Mio.)
1998 Keine Daten vorhanden
Belgien 1995 BFr 2,3 Mrd BFr 4,9 Mrd. Musik
Flamisch (ATS 770,5 Mio./EURO 56,0 Mio.). | (ATS 1,6 Mrd./EURO 119,3 Mio.)
1998 EURO 44,4 — 55,3 Mio. EURO 251,4 Mio.
Belgien 1992 BFr 1,3 Mrd. BFr 3,4 Mrd. Musik
Franzosisch (ATS 435 Mio./EURO 31,7 Mio.) (ATS 1,139 Mrd./EURO 82,8 Mio.)
1995 Keine Daten vorhanden BFr 9,8 Mrd.
(ATS 3,283 Mrd./EURO 238,7 Mio.)
1998 Keine Daten vorhanden EURO 125,7 Mio.
Deutschland 1994 DM 500 Mio. DM 14 Mrd. Bildende Kunst
(ATS 3,4 Mrd/EURO 247,2 Mio.) | (ATS 96,8 Mrd./EURO 6,921 Mrd.) | Musik
1995 insgesamt DM 850 Mio. DM 14,5 Mrd.
(ATS 5,78 Mrd./EURO 420,2 Mio.) | (ATS 98,6 Mrd./EURO 7,168 Mrd.)
1998 EURO 305 Mio. EURO 7,11 Mio. Musik
Frankreich 1994 FFr 700 Mio. FFr 13,5 Mrd.
(ATS 1,4 Mrd /EURO 101,8 Mio.) | (ATS 27,0 Mrd./EURO 1,962 Mrd.)
1995 FFr 900 Mio. FFr 15 Mrd.
(ATS 1,8 Mrd./EURO 130,9 Mio.) | (ATS 30,0 Mrd./EURO 2,181 Mrd.)
1998 EURO 165 Mio. EURO 2,28 Mrd.
Griechenland 1994 Drs 5,5 Mrd. Drs 55 Mrd Bildende Kunst
(ATS 236,5 Mio./EURO 17,2 Mio.) | (ATS 2,365 Mrd./EURO 171,9 Mio.)| Musik
1995 Drs 6,5 Mrd. Drs 85 Mrd.
(ATS 279,5 Mio/EURO 20,3 Mio.) | (ATS 3,65 Mrd./EURO 265,7 Mio.)
1996 Drs 7,2 Mrd. Drs 85 Mrd.
(ATS 309,6 Mio /EURO 22,5 Mio.) | (ATS 3,65 Mrd./EURO 265,7 Mio.)
1998 EURO 22,4 Mio. EURO 264,8 Mio.
GrofBbritannien | 1993/94 | £ 70 Mio. £ 186 Mio. Musik
(ATS 1,44 MrdJEURO 104,7 Mio.) | (ATS 3,83 Mrd/EURO 278,2 Mio.)
1995/96 | £ 79,8 Mio. £ 191 Mio.
(ATS 1,64 Mrd /EURO 119,3 Mio.) | (ATS 3,9 Mrd./EURO 285,6 Mio.)
1998 EURO 147 Mio. EURO 283,3 Mio.
Irland 1994 IR£ 3 Mio.IR£ 3 Mio. IR£ 146 Mio. Musik
(ATS 51,5 Mio./EURO 3,7 Mio.) (ATS 2,50 Mrd/EURO 182 Mio.) Kulturerbe
1995 IR£ 7,4 Mio. IR£ 146 Mio. Bildende Kunst
(ATS 126,9 Mio./EURO 9,2 Mio.) [ (ATS 2,50 Mrd./EURO 182 Mio.)
1997 IR£ 10,2 Mio. Inkl. Forderungen seitens regionaler
(ATS 174,9 Mio./EURO 12,7 Mio.) | Behorden
1998 EURO 12,92 Mio. EURO 189,6 Mio.
Italien 1995 Lit. 400 Mrd. Lit. 5500 Mrd. Kulturerbe
(ATS 2,8 Mrd/EURO 203,6 Mio.) | (ATS 38,5 Mrd/EURO 2,79 Mrd.) | Klassische
Inkl. Férderungen seitens regionaler | Musik
Behorden
1998 EURO 205,7 Mio. EURO 2,86 Mrd.
Japan 1996 Yen ca. 17,5 Mrd. Yen 75 Mrd. Bildende Kunst
(ATS 1,68 Mrd /EURO 122,1 Mio.) | (ATS 7,2 Mrd./EURO 523,4 Mio.) | Musik
Nicht inkludiert sind Forderungen
seitens regionaler Behorden
Kanada 1993 CDNS$ 5,7 Mio. CDNS$ 126 Mio. Keine Daten
(ATS 50,4 Mio./EURO 3,7 Mio.) (ATS 1,11 Mrd /EURO 81,1 Mio.) vorhanden
1995 CDNS$ 15 Mio. CDNS$ 88 Mio.

(ATS 132,8 Mio./EURO 9,7 Mio.)

(ATS 778,8 Mio./EURO 56,6 Mio.)
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(ATS 1,68 Mrd./EURO 122,1 Mio.)

Land Jahr Geschiitztes Volumen Staatliche Forderung Kunstgattung
Sponsoring-Mizenatentum
Korea 1995 US$ 134 Mio. Keine Daten vorhanden Musik

Niederlande 1994 Dfl 70 Mio.

(ATS 428,4 Mio./EURO 31,1 Mio.)

Keine Daten vorhanden

1995 Dfl 80 Mio.

(ATS 489,6 Mio./EURO 35,6 Mio.)

Dfl 2,4 Mrd.
(ATS 14,7 Mrd/EURO 1,06 Mrd.)

1998 EURO 28,2 — 37,7 Mio.

EURO 1,1 Mrd.

Bildende Kunst
Musik

Osterreich 1994

ATS 400 Mio. (EURO 29,1 Mio.)

ATS 14,7 Mrd. (EURO 1,06 Mrd.)

1995 ATS 450 Mio. (EURO 32,7 Mio.)

ATS 15 Mrd. (EURO 1,09 Mrd.)

1996 ATS 450 Mio. (EURO 32,7 Mio.)

ATS 16,2 Mrd. (EURO 1,17 Mrd.)

Bildende Kunst
Musik

Nicht inkludiert sind Férderungen
seitens regionaler Behérden

1998 EURO 34,4 - 36,05 Mio.

EURO 1,17 Mrd.

Schweden 1994 SKR 150 Mio.

(ATS 231,3 Mio./EURO 16,8 Mio.)

Musik
Bildende Kunst

SKR 3,9 Mrd.
(ATS 6,01 Mrd./EURO 437,2 Mio.)
Exklusive lokale Férderung

1995 SKR 200 Mio. SKR 4,16 Mrd.
(ATS 308,4 Mio./EURO 22,4 Mio.) | (ATS 6,4 Mrd./EURO 466,4 Mio.)
1996 SKR 200 Mio. SKR 4,2 Mrd.

(ATS 308,4 Mio./EURO 22,4 Mio.)

(ATS 6,47 Mrd./EURO 470,8 Mio.)
Nicht inkludiert sind Férderungen
seitens regionaler Behorden

1997 SKR 250 Mio.

(ATS 385,5 Mio./EURO 28,0 Mio.)

1998 EURO 30 Mio. EURO 600 Mio.
Schweiz Keine Daten vorhanden Keine Daten vorhanden Musik
Spanien 1994 Pta 67 Mrd. Keine Daten vorhanden Klassische
(ATS 5,43 Mrd./EURO 394,5 Mio.) Musik
1995 Keine Daten vorhanden insgesamt Pta 302 Mrd. Malerei
(ATS 24,5 Mrd /EURO 1,77 Mrd.)
Pta 65 Mrd. Ford. Ministerium
(ATS 5,3 Mrd./EURO 385 Mio.)
Pta 87 Mrd. Ford. Landesregierung
(ATS 7,1 Mrd/EURO 516 Mio.)
Pta 150 Mrd. Ford. Gemeinde
(ATS 12,2 Mrd /EURO 886 Mio.)
Nicht inkludiert sind Forderungen
seitens regionaler Behorden
1998 EURO 59,7 Mio. EURO 1,9 Mrd.
USA 1967 US$ 22 Mio. Keine Daten vorhanden Museen
(ATS 277,2 Mio./EURO 20,2 Mio.) Musik
1985 US$ 698 Mio.
(ATS 8,8 Mrd./EURO 639,4 Mio.)
1993 US$ 518 Mio.
(ATS 6,5 Mrd./EURO 474,5 Mio.)
1994/95 | US$ 875 Mio.
(ATS 11,02 Mrd./EURO 801,5 Mio.)
@ Kultur und Technik

Européische Budgets haben bis 1999 30 Mio. EURO
fiir die Entwicklung von Européischen Telekommu-
nikations Netzwerken eingeplant. Zehn Projekte, die
sich durch solche Techniken dem Zugang zum Kul-
turerbe Europas widmen, werden so gefordert. Das
Info 2000 Programm versucht die Entwicklung von
Multi-Media-Programmen zu stimulieren und ihre
Anwendung zu verbreiten.

Eine weitere Initiative, die dem neuen ,,Fiinften Rah-
menprogramm flir Forschung und Entwicklung* zu-
grunde liegt, wird 'Medici' sein (Multimedia coope-
ration in the museums and heritage sector), welches
die verstirkte Anwendung von Multimedia im Kul-
tursektor vorantreiben mochte. Medici wird durch
Partnerschaften zwischen Museen und der Industrie
durchgefiihrt werden.
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IV Das Sponsoringklima in Osterreich

Kunst und Kultur sind auch in Osterreich im Auf-
schwung begriffen. Das gesteigerte Interesse an
Kunst und Kultur wird auch in den Besucherzahlen
osterreichischer Museen, Ausstellungen und Schau-
raumen reflektiert. Es wurden 1996 22.9 Mio. Besu-
cher geziihlt. Die Besucherzahlen sind seit 1980 fast
um das eineinhalbfache gestiegen. Das Volumen des
gesamten Osterreichischen Sponsoringmarktes wird
auf ATS 2 bis 3 Mrd. geschitzt. Rund 80% von die-
ser Summe gehen in den Sport.

In den vergangenen Jahren sind Kunst und Kultur be-
deutende Wirtschaftsfaktoren geworden und haben
als solche ausgezeichnete Expansionschancen, wie
die nachfolgenden Zahlen anschaulich zeigen. Nach
groben Schitzungen diirfte die Wertschopfung des
Kunst- und Kultursektors etwa 2% des BIP betragen,
die dem Sektor zurechenbaren Erwerbstitigen errei-
chen etwa eine GroBenordnung von 85.000 Personen
(das sind rund 2,5% der in Osterreich insgesamt Er-
werbstitigen). Der gesamte Osterreichische Markt
wird auf etwa ATS 60 Milliarden geschétzt. Die Ei-
genleistungen liegen bei etwa ATS 40 Milliarden.

1 Die offentliche Kunst- und
Kulturforderung

Bei der Prisentation des Bundes-Kulturberichtes
1998 resiimierte Kunst-Staatssekretar Dr. Peter Witt-
mann das Jahr 1998: Trotz befiirchteter Stagnation
konnte er das Kultur-Budget um 10% erh&hen.
Schwerpunkte waren hier die Architektur, der Film,
die Neuen Medien und die Konzerthaus-Renovie-
rung.

Das Budget 1998 von ATS 1,1367 Mrd. (gesamt mit
Fixkosten wie Bundestheater, Akademien usw.: 8,5
Mrd.) konnte durch Sonderbudgets fiir Film (ATS 50
Mio.) und die Konzerthaus-Renovierung (ATS 60
Mio.) erhéht werden. Weiters sind Budgetsteigerun-
gen bei der Architektur von ATS 15 auf 25 Mio.

moglich gewesen; beim Film von ATS 100 auf 120
Mio.; Neue Medien von ATS 4,1 auf 7,5 Mio.

Von der staatlichen Kulturforderung des Jahres 1997
wurden fiir die ,,Darstellende Kunst“ 30,8% der Aus-
gaben aufgewendet, gefolgt von den Kulturausgaben
fiir ,,Ausbildung* mit 22,8%. Fiir die ,,Bildende
Kunst“ wurden vergleichsweise nur 2,7% bereitge-
stellt.

Kulturbereiche und ihre Ausgaben im Gesamtbudget

Der staatlichen Kunst- und Kulturférderung von
ATS 16,2 Mrd. steht ein geschétztes Sponsoring-
volumen der sterreichischen Wirtschaft von ATS
500 Millionen gegeniiber.

Der Bund hatte einen Anteil von 62,38% an den
Bruttoausgaben, Wien 9,22%, die anderen Bundes-
lander 16,67% und die Gemeinden 11,73%. Der An-
teil der Kulturausgaben des Bundes an den Brutto-
ausgaben des Bundes war 1997 8,64 Promille.

Laut dem Institut fiir Kulturmanagement, Dr. Franz-
Otto Hofecker, stiegen in der Gunst der Kulturkon-
sumenten die Klassische Musik von 18% 1982 auf
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38% 1997; Ballett-Auffithrungen von 12% (1982)
auf 27% (1997); Kunstmuseen und Galerien von
31% (1982) auf 67% (1997).

Professor Dr. Fritz Scheuch von der Wirtschaftsuni-
versitit Wien verglich die Wertschopfungen der ein-
zelnen Kulturbereiche miteinander:

Wertschopfungen im Vergleich

Nach Scheuch liegt Osterreich im internationalen
Vergleich der %-Sitze des Bruttoinlandsproduktes
eher niedrig: GrofBbritannien liegt bei 2,6%, Finnland
bei 4%, Kanada bei 3%, USA bei 2,8%, Australien
bei 3,1%.

2 Die private Kunst- und
Kulturforderung

2.1 Die TOP 500-Unternechmen
Osterreichs

Die Initiativen Wirtschaft fiir Kunst fiihrten in den
Monaten Juli bis September 1998 eine Telefonbefra-
gung zum Thema ,,Sponsoring® bei den TOP 500-
Unternehmen Osterreichs durch. 479 Unternechmen
gaben Auskunft iiber ihre Sponsoringaktivititen. Fol-
gendes Ergebnis zeigte sich:

@ Die Branchen

45% der befragten Unternehmen waren Industriebe-
triebe, 32% Handelsunternechmen, 7% waren der
Branche Energie und Verkehr zuzuordnen, 6 % waren
Dienstleistungsunternehmen. 4% der befragten Unter-
nehmen waren Banken, 3% Versicherungen. 59% der
Unternehmen hatten mehr als 500 Beschéftigte.

@ Die Sponsoringbereiche

71% der TOP 500-Unternehmen Osterreichs spon-
sern! '
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Die Sponsoringbereiche der TOP 500-Unternehmen
Osterreichs

Die Anteile der einzelnen Kunstbereiche verhalten
sich wie folgt:

de Kunst 21%
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@ Die Unternehmen wollen in der Offentlichkeit gut
dastehen: 62%

@ Die Unternehmen wollen Steuervorteile nutzen:
57%

@ Nur 16% der Befragten sprachen den Unternehmen
zu, daB sie wissen, dafl Kunst und Kultur in Oster-
reich sehr wichtig ist oder daB sie einfach so viel Geld
haben, daB sie sich diese Forderung leisten konnen.
@ Auf die Frage nach der Werbeeffizienz glauben
40% der Befragten, das die Kulturférderung sicher ei-
ne gute Werbemdglichkeit ist. 33% beantworteten die
Frage mit ,,ganz sicher eine gute Werbemoglichkeit.

Nach einer Umfrage der MPM Sponsoring Consul-
ting antwortete fast jeder zweite Befragte (49,7%),
daf er von einer Firma ,,die Sozialsponsoring be-
treibt, eher ein Produkt kaufen wiirde“. Beim Sport
waren es 38,3%, fiir die durch das positive Image der
Firma aufgrund von Sponsoring auch die Kaufent-
scheidung positiv beeinflufit wiirde. Auch das Enga-
gement in Kultur (37,5%) und Wissenschaft (37,9%)
erweist sich als durchaus verkaufsfordernd. Die Stu-
die ergab, daf} die meisten Konsumenten Sponsoring
als sympathisch empfinden. Daf3 ein Unternehmen,
das sponsert, etwas positives fiir den jeweiligen Be-
reich tut, davon sind 41,3% der Befragten ,,vollkom-
men tiberzeugt“. Und immerhin jeder Zweite findet
Sponsoring nicht nur gut, sondern auch wichtig, da
viele Veranstaltungen oder Projekte ohne die Unter-
stiitzung durch Sponsoren nicht verwirklicht werden
konnten.

2.4 Das Sponsoringklima zum
Maecenas 1998

2.4.1 Allgemeines

1998 reichten 102 Unternehmen zum Maecenas ein,
dies bedeutet einen Anstieg um 59,4% im Vergleich
mit dem Jahr 1997, in dem sich 64 Betriebe beteilig-
ten. Fiir die aktuelle Analyse kamen 82 Fragebogen
zur Auswertung.

Wie auch in den letzten Jahren war die Beteiligung
von Industriebetrieben mit 27% am hochsten. 10%

der Unternehmen kamen aus dem Bereich Handel,
7% aus Gewerbe. 15% der Unternehmen waren Ban-
ken, 6% Versicherungen und 8% Tourismusbetriebe.

Unabhéngig von der Art der eingereichten Projekte
ergab sich aus der Erhebung, daf3 die Bildende Kunst
vor der Darstellenden Kunst und vor der Musik die
meistgesponserte Kunstrichtung ist. Architektur und
Design, Literatur, sowie Fotografie und Film sind
zwar nach wie vor die SchluBllichter der Wertung,
aber das Interesse an diesen Kunstformen ist im
Vergleich zu den letzten Jahren signifikant angestie-
gen.

Dabei werden vor allem Fremdprojekte mit 53%,
dicht gefolgt von eigenen Projekten (43,9%) gespon-
sert. Der Spitzenreiter sind Veranstaltungen, die von
70,7% der einreichenden Unternehmen geftrdert
werden. Das Sponsoring von Institutionen und Ver-
einen ist mit 47,6% bzw. 51,2% ebenfalls sehr po-
puldr. Einzelpersonen werden nur von 19,5% der Be-
triebe unterstiitzt. Diese Préaferenzen schlagen sich
auch bei der Auswertung der praktizierten Formen
des Kultursponsorings in den Betrieben nieder.
65,9% beteiligen sich am Veranstaltungssponsoring,
48,8% finanzieren Ausstellungen im Betrieb, und be-
reits 32,9% der Betriebe haben in ,,Kunstwerke am
Arbeitsplatz® investiert.

2.4.2 Die Sponsoringaktivititen

@ Formen und Leistungsarten des Kunstsponsorings

Formen des Sponsorings
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Die Zahl der einreichenden Unternehmen, die sich
als Exklusivsponsoren betdtigen, ist mit 54,9% im
Vergleich zu 1997 (56,45%) anndhernd gleich ge-
blieben.

Bei den Leistungsarten iiberwiegen nach wie vor fi-

nanzielle Unterstiitzungen: 78% vor Sachmitteln

54% und Dienstleistungen 47,6%. Wobei vor allem
das Sachsponsoring verglichen mit dem Wert aus
1997 (37,09%) stark zugenommen hat.

@ Personelle Aspekte des Sponsorings

Auf die Frage: ,,Beziehen Sie Ihre Mitarbeiter in Th-
re Sponsoringaktivititen mit ein?* antworteten
84,3% der Unternehmen mit ,,ja*“. Die Art und Wei-
se der Einbeziehung reichte dabei von der Projekt-
auswahl und Betreuung durch die Mitarbeiter, iiber
ausfiihrliche Information in den internen Medien bis
zu Ideenwettbewerben.

Es ist bereits gang und gebe, dall es Veranstaltungen
und Aktivititen fiir die Mitarbeiter rund um das
Kunstsponsoring gibt. Die Hilfte der Betriebe bieten
spezielle innovative Veranstaltungen an, wenige er-
weiterten hingegen extra ihr Bildungsprogramm, um
ihre Mitarbeiter mit den Kunstsponsoringaktivititen
des Betriebes vertraut zu machen.

Veranstaltungen fiir Mitarbeiter im Kunstbereich

Das Mitarbeiter im Unternehmen Sponsoring auch
wirklich niitzen k6nnen, dieser Ansicht waren 67,1%
der Betriebe.

Der Nutzen wurde unter anderem in der Horizonter-
weiterung durch Kiinstlergespriche, in Sonderkondi-
tionen beim Kauf von Kunstwerken und Verbesse-

rung des Betriebsklimas gesehen. Besonders origi-
nell ist die Initiative von Austrian Airlines, die ihren
Mitarbeitern Leihbilder zur Verfligung stellt, oder
der Siemens-Kiinstlerklub, in dem sich Mitarbeiter
kreativ betdtigen konnen.

Sponsoring-Entscheidung

Als Motive fiir ihr Engagement im Kultursponsoring
nannten 95,1% die Imagepflege, 75,6% sahen aber
auch in der gesellschaftlichen Verantwortung einen
wichtigen Faktor der Sponsoringentscheidung. Das
Motiv Kundenpflege gaben 80% an, und dafl Kultur-
sponsoring auch als Instrument zur Mitarbeiter-
motivation wirken kann, meinten 50% der Unterneh-
men. Tradition spielt mit 14,6% nur eine unterge-
ordnete Rolle, und auch der Anteil jener, die Kultur-
sponsoring aus steuerlichen Griinden betreiben
oder als Kapitalanlage ansehen, ist unter der 4%-
Marke.

@ Sponsoringmotive

Sponsoringmotive

@ Entscheidung iiber Sponsoringaktivitdten

Bei 91,5% der befragten Unternehmen lag die Zu-
stindigkeit bei der Entscheidung iiber Sponsoring-
mafnahmen bei der Geschiftsleitung. 1997 war das
nur bei 48,6% der Fall. Da Mehrfachnennungen
moglich waren, wurde mit 36,6% die Marketingab-
teilung, mit 23,2% die PR-Abteilung und mit 18,3%
die Werbeabteilung genannt. Expertengremien wer-
den gleich wie in den letzten Jahren vorwiegend zur
Beratung und nicht fiir Sponsoringentscheidungen
herangezogen.
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@ Entscheidung iiber Sponsoringmafnahmen im
Betrieb

Sponsoringentscheidungen

53,7% (45,16% 1997) konsultieren bei den Sponso-
ringentscheidungen interne oder externe Berater, wo-
bei externe vorgezogen werden. Insgesamt wenden
sich 45,1% aller Unternehmen an externe Berater
bzw. Agenturen.

Mit der Durchfiihrung und der Umsetzung selbst sind
natiirlich verstirkt die einzelnen Abteilungen befafit,
dennoch sind 40,2% der Unternehmen der Ansicht, da
auch dies zu einem grof3en Teil ,,Chefsache* ist.

@ Verantwortlichkeit fiir Umsetzung der Sponsoring-
aktivitdten

Umsetzung der Sponsoringaktivititen

@ Steuerliche Absetzbarkeit und die Auswirkungen
auf das Unternehmen

Kaum ein Unternehmen 146t sich bei seinen Sponso-
ringaktivitdten von steuerlichen Vorschriften beein-
flussen. Nur 9,8% der Unternehmen gaben dies als

Faktor an, dabei handelt es sich vor allem um jene
Betriebe, die in der Kategorie ,,Bestes Konzept* ein-
gereicht haben.

© Sponsoringbudget

Das Sponsoringbudget ist nach wie vor ein wohl
gehiitetes Geheimnis der Unternehmen. Das durch-
schnittliche Sponsoringbudget wurde von den
Unternehmen meistens in einem Prozentsatz des
Werbebudgets in einer Bandbreite von 5 bis 30%
genannt.

@ Zielerreichung mit Kunstsponsoring 1998

Die Ziele des Kunstsponsorings

Die Imagehebung, die Kunden-Kontaktpflege und
die Erh6hung des Bekanntheitsgrades sind die prife-
rierten Zielerreichungen.

@ Thematischer Zusammenhang zwischen Sponso-
ring-Projekt und Produkte/Dienstleistungen

Die Gestaltung um die bewufite Verbindung der Pro-
dukte und Dienstleistungen eines Unternehmens mit
der Sponsoringstrategie entwickelte sich sehr unter-
schiedlich. Im Vergleich zu den vergangenen Jahren
zeigte sich ein deutliches Umdenken der Unterneh-
men beziiglich Sponsoring und Produkt. Bei den
,.Binsteigern ist dieses BewuBtsein bereits sehr aus-
gepragt (50% der Projekte standen in thematischer
Verbindung zum Produkt). Bei den ,,KMU* gaben
68% der Projekteinreicher bekannt, thematisch einen
Bezug mit dem Gesponserten und dessen Image zum
Unternehmen herzustellen.
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Die Identifizierung von Kunst und Produkt/Dienstlei-
stung erfolgt auf vielfache Weise: Das Kunstwerk als
Logo, die hochwertigen Angebote des Unternehmens
werden durch die Hochwertigkeit der Kunst unterstri-
chen, Produkte dienen als Triager von Kunstmotiven,
durch die Kunst erfolgt die Gestaltung von Produk-
ten, Sinn und Gehalt von Produkt/Dienstleistung wird
durch Kunst/Kultur transportiert, Kunst und neues
Corporate Identity, um nur einige zu nennen.

@ Zielgruppen

Préferierte Zielgruppen waren 1998, wie auch in den
Jahren zuvor, Besucher (70%) und Kunden (81%), ge-
folgt von sonstigen Meinungsbildnern (62%). Bei den
Klein- und Mittelbetrieben bemiihte man sich auch um
die aktiven Teilnehmer (48%) und Medienzuschauer
(44%). ,,Einsteiger* und Unternehmen mit langfristi-
gen Sponsoringprojekten legten auBerdem, wie in den
vergangenen Jahren auch (33% im Jahre 1994), in be-
tontem MaBe Wert auf die Zielgruppe der Mitarbeiter
(Einsteiger mit 53% und Unternehmen mit langfristi-
gen Sponsoringprojekten mit 81%).

@ Wirkungsmessung der Kunstsponsoring-
Aktivitdten

Folgende Instrumente der Wirkungsmessung wurden
von Unternehmen angewandt:

,Einsteiger*
»Konzept*
1994

9oL

s

84% 86% 40,9%

61% 33,0%
23% 20,8%
20% 42% 117%
12% 35% 157%
6% 2% 0%
- T e

S

Wirkungsmessung im Sponsoring

@ Sponsoring-Strategie

Obwohl nur 42% der Unternehmen, die 1998 bei der
Kategorie ,,bestes Konzept™ eingereicht haben, einen
thematischen Zusammenhang zwischen Sponsoring-
Projekt und deren Produkt/Dienstleistungen dekla-

rierten, verfolgten 84% eine genau definierte Spon-
soringstrategie, die meist langerfristig ausgerichtet
ist. Neben grofrdumiger Unterstiitzung junger Ta-
lente und der Forderung kiinstlerischer Eigeninitiati-
ven werden immer mehr die Synergien von Kreati-
vitdt und wirtschaftlichen Institutionen genutzt. Kon-
krete Sponsoring-Strategien konzentrieren sich, um
nur wenige hervorzuheben, vermehrt auf regionale
Kunst- und Kulturprojekte, die Erhaltung der Denk-
miler und die Kunst als Event. Dariiber hinaus nut-
zen Unternehmen sehr bewufit den Kommunikati-
onsmix des Sponsorings und erkennen in der Konti-
nuitdt die Zuordnung des Sponsoring-Projektes zum
Sponsor durch die Offentlichkeit.

Sponsoring-Strategien, die als integrativer Bestand-
teil die Unternehmensphilosophie/Unternehmenskul-
tur eines Unternehmens préigen, zahlen meist als Teil
zur Corporate Identity und sollen das moderne Han-
deln einer Firma nach auflen und innen transparent
machen. Unternehmen beziehen immer mehr und in
groflem Ausmal} ihre Mitarbeiter in Sponsoring-Stra-
tegien mit ein und fordern, daf3 sie von diesen auch
mitgetragen werden. Weit verbreitet ist die Auffas-
sung, daf3 eine Sponsoring-Strategie Verantwortung
manifestieren soll, das heifit eine Verpflichtung ge-
geniiber dem Kulturland Osterreich vertreten soll.

© Kunstsponsoring als Marketing- und Kommunika-
tionsinstrument

87% der ,,Einsteiger* und 88% der ,,KMU* setzten
das Kunstsponsoring als Marketing- und Kommuni-
kationsinstrument ein. 100% der Unternehmen in der
Kategorie ,,bestes Konzept“ sind sich der Wirksam-
keit des Kunstsponsorings bewuf3t und setzten dieses
gezielt ein.

@ Exkurs: Sponsoring im regionalen Bereich

Bei der Unternehmensbefragung der Karntner Lan-
desregierung im Rahmen der Vergabe des ARTECO
1998 in Kooperation mit den Initiativen Wirtschaft fiir
Kunst sehen Kérntner Sponsoren mit ihren Produkten
und Dienstleistungen zum Sponsoring keine Verbin-
dung (59%). Zu 76% wird Sponsoring als Marketing-
und Kommunikationsinstrument eingesetzt. Vorrangi-
ge Ziele des Sponsoring sind Imagehebung (82%) und
die Erhohung des Bekanntheitsgrades (71%), gefolgt




