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5.1 Vorteile des Sponsorings

Als wesentliche Vorteile des Sponsorings werden
vor allem genannt:

@ die Kommunikation mit schwer erreichbaren
Zielgruppen

@ die intensive Bearbeitung der Zielgruppe im di-
rekten Umfeld und die lokale, regionale und supra-
nationale Einsetzbarkeit von Sponsoring

@ die Erziehlung erhohter Aufmerksamkeitswerte
in Zeiten der zunehmenden Informationsflut

@ die Einsetzbarkeit des Sponsorings bei Ableh-
nung oder Verbot der klassischen Werbung

@ das Ansprechen der Kunden iiber die Kreativitt
des Unternehmens

@ die Festigung der Kundenkontakte und Gewin-
nung von Neukunden

@ die Integration und Hilfestellung bei Promotion
und Verkaufsunterstiitzungen

@ die aktuelle Anpafbarkeit an veridnderte Markt-
bzw. Umweltbedingungen

@ die Schaffung neuer Imagedimensionen fiir Pro-
dukt und Unternehmen

@ die Verwirklichung nicht-kommerzieller Ideen
fiir Promotionaktionen

@ die Moglichkeit des Imageaufbaues, der Image-
verbesserung und der Imagekorrektur

@ die Mobilisierung der Unterstiitzung der Ab-
satzwege

@ der Aufbau eines breiten Aktionsspektrums, ua.
auch die Kombination der Sponsoringbereiche

@ die Betonung des sozialen Verantwortungsge-
fiihls des Sponsors und die Demonstration gesell-
schaftlicher Verantwortung

@ die Steigerung des Bekanntheitsgrades

@ die Pflege der Mitarbeiterbeziehungen und Mit-
arbeitermotivation

@ die Profilierung als potenzieller Arbeitgeber

@ die Glaubwiirdigmachung von Innovationen und
neuen Wegen

@ die geringen Kosten pro Werbetrigerkontakt im
Vergleich zur klassischen Werbung

@ die hohe interne Aktivierung des Gesponserten

5.2 Nachteile des Sponsorings

Den Vorteilen gegeniiber kénnen folgende mogliche
Nachteile des Sponsorings genannt werden:

@ das Fehlen von Kontrollméglichkeiten, da Spon-
soring nur im Verbund mit anderen MaBnahmen
bzw. Kommunikationsinstrumenten sinnvoll einge-
setzt werden kann

@ die Notwendigkeit der Langfristigkeit des Spon-
soringengagements: Sponsoring sollte weder kurzfri-
stig, noch als isolierte Mafinahme eingesetzt werden
@ die Schwierigkeiten der Kostenerfassung und
Kostenzurechnung

@ die hohen Gesamtkosten durch die komplexe
Budgetierung

@ die relativ hohen Kosten pro Medienkontakt

@ die Risken negativer Synergien bei Co-Sponso-
ring

@ die Erforderlichkeit einer entsprechenden Aus-
bildung bei der Sponsoring-Umsetzung

@ die Moglichkeit vieler unvorhersehbarer Storfak-
toren

@ die zeitlich beschréinkte Verfligbarkeit des Wer-
bertragers

6 Erscheinungsformen

Bei der Nennung der einzelnen Bereiche, in denen
Sponsoring einsetzbar ist, sind sich die Autoren un-
einig. Bruhn behandelte z.B. Sport-, Kultur- und So-
ziosponsoring, spater erweiterte er noch um den Be-
reich des Umweltsponsorings. Look hingegen wies
darauf hin, daB es bereits mindestens finf relevante
Einsatzbereiche gibt. Er nennt Sport, Kunst, Bildung,
Wissenschaft und Forschung, Umwelt- und Natur-
schutz (Okosponsoring) und soziale Aufgaben (So-
ziosponsoring, Sponsoring im non-profit Bereich).
Man unterscheidet nun folgende Arten des Sponso-
rings.

6.1 Kunst- und Kultursponsoring

Hier ist die Férderung von Personen auf dem Gebiet
der bildenden Kunst (u.a. auch Museen, Ausstellun-
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7 Kunstsponsoring in der
Unternehmenspraxis

7.1 Kunstsponsoring als integrativer
Bestandteil der Unternehmensidentitit

Unternehmen sind fiir die Offentlichkeit und Kunden
nicht nur wirtschaftlich definierbare GroBen, sondern
Personlichkeiten mit einer mehr oder weniger klar
erkennbaren Identitit.

Die Bereitschaft einer Unternehmung, sich in kultu-
rellen Aufgaben zu engagieren, auch wenn dies im
Sinne des Kunstsponsorings aus gemeinniitzigen
Motiven geschieht, ist eine sehr naheliegende Form
der gesellschaftlichen Interaktion und deshalb in ho-
hem Mafle geeignet, eine Unternehmens-Identitit zu
formen. Als Beitrag zur Identitit eines Unterneh-
mens muf} Kunstsponsoring auf jeden Falll langfri-
stig geplant sein. Es muB dariiber hinaus einem
schliissigen Verhalten des Unternehmens entspre-
chen, und es bedarf der Kontinuitit. Schliissiges Ver-
halten bedeutet nichts anderes als Kongruenz zwi-
schen den Handlungen, den AuBerungen und dem
Selbstverstindnis der Unternehmenspersonlichkeit.
Die Coproate Identity hat strategische Bedeutung im
Unternehmen und wird den untenehmenspolitischen
wichtigen Entscheidungen zugeordnet. Die Corporate
Identity ist die Einheit und Ubereinstimmung von Er-
scheinung, Worten und Taten eines Unternehmens mit
seinem formulierten Selbstverstindnis. Ziel der Corpo-

rate Identity ist es, eine moglichst groe Ubereinstim-
mung zwischen dem gewiinschten (Identity) und dem
wahrgenommenen Klang (Image) zu erreichen. Der
Klang eines Namens wird durch das Verhalten geprigt.

Unter Unternehmenskultur hat man die Gesamtheit
von Normen, Wertvorstellungen und Denkhaltungen
zu verstehen, die das Verhalten der Mitarbeiter pri-
gen. Unternehmenskultur umfaBt die Gesamtheit des
im Unternehmen kultivierten, durch Sprache und
Symbole tradierten Wissens, und weiters die Ge-
samtheit der Werte und Verhaltensnormen, welche
zur Erfolgssicherung nach auen (Kundeninteresse)
und der Integration nach innen (Mitarbeiterinteresse)
entwickelt wurden. Unternehmenskultur ist in erster
Linie die innere Haltung eines Unternehmens, die
zur Basis einer starken Unternehmenspersonlichkeit,
eben der Corporate Identity werden kann.

7.2 Corporate Identity — Kunstsponsoring
— Unternehmenskultur

Als ,,Orientierungsrahmen® oder : ,.Strategisches
Dach* der Kommunikationsinstrumente wird zu-
meist die Corporate Identity eines Unternehmens ge-
nannt. Eine derartige Integration ist sinnvoll nur im
Rahmen einer Corporate Identity-Strategie zu errei-
chen. Fiir das Sponsoring bedeutet dies, daB Sponso-
ring in die Corporate Communications des Unter-
nehmens eingebettet und mit dem Einsatz der ande-
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ren Kommunikationsinstrumente systematisch kom-
biniert wird, um die planvolle Nutzung von Aus-
strahlungseffekten des Sponsorings und die Optimie-
rung der wechselseitigen Unterstiitzung von Sponso-
ring und den anderen Instrumenten zu gewéhrleisten.
Und es bedeutet auch, dafl Sponsoringmafinahmen
widerspruchsfrei zum iibrigen Corporate Behavior
nach innen und auBen stehen. Uber die Corporate
Identity-Strategie hinaus kann sich Sponsoring un-
ternehmensstrategisch im Rahmen der Unterneh-
mensphilosophie manifestieren, und zwar in dem
Sinne, dafl Kunstsponsoring im Sinne von Forderung
der Unterstiitzung auf der Basis von verwertbaren
Gegenleistungen als zentrale Werthaltung der Unter-
nehmung angesehen werden kann. Insofern kann
Sponsoring auch einen Beitrag zur Unternehmens-
kultur leisten.

Im System des Marketings wird die Kommunikati-
onspolitik in erster Linie dem operativen Marketing
zugeordnet, und zwar auf der Ebene der Marketing-
instrumente, die zum Marketingmix zusammenge-
faf3t werden. Dariiber hinaus werden sowohl die stra-
tegischen als auch die operativen Komponenten von
Instrumenten der Kommunikationspolitik durch die
strategische Entscheidung fiir eine Corporate Identi-
ty nachhaltig beeinflufit und zum Teil sogar determi-
niert. Unter der Corporate Identity-Strategie ,,[...]
wird zumeist die Selbstdarstellung des Unterneh-
mens als geschlossenes Ganzes bzw. die Vermittlung
der Unternehmenspersonlichkeit sowie des Unter-
nehmensselbstverstindnisses im Innen- und Auf3en-
verhéltnis* verstanden.

Im Mittelpunkt dieser Unternehmensstrategie steht
somit die unternehmerische Identititsgewinnung; sie
findet ihre Konkretisierung in der integrativen stra-
tegischen Planung und Gestaltung der folgenden drei
Elemente.

@ Corporate Behavior: Die in sich schliissige und
widerspruchsfreie Gestaltung aller Verhaltensweisen
der Unternehmensmitglieder.

@ Corporate Design: Die symbolische Identitéts-
vermittlung auf dem Wege eines systematisch abge-
stimmten Einsatzes aller visuellen Elemente der Un-
ternehmenserscheinung hinsichtlich verwendeter
Zeichen, Symbole, Schrift, Farben sowie bestimm-
ter Stilelemente.

@ Corporate Communication: Der systematisch
kombinierte Einsatz aller Instrumente der Kommuni-
kationspolitik.

Als wesentliche Grundlage fiir die Planung und Ge-
staltung einer Corporate Identity-Strategie im Sinne
einer Identitétsvermittlung gelten die Unternehmens-
philosophie als Wertbasis der Unternehmung und die
Unternehmenskultur, zu der als Grundelemente ins-
besondere Werte, Normen, Symbole sowie kulturel-
le Artefakte gerechnet werden.

Aus dieser knappen begrifflichen Darstellung der
Corporate Identity-Strategie wird deutlich, daf3 ins-
besondere Entscheidungen iiber die Corporate Com-
munication und das Corporate Design wesentliche
syntaktische und semantische Einfliisse sowie ver-
bindliche Vorgaben fiir die Gestaltung und den Ein-
satz der kommunikationspolitischen Instrumente mit
sich bringen.

In diesem Zusammenhang ist weiters strategisch ab-
zukléren, ob eine exklusive Sponsor-Rolle oder ein
Zusammengehen mit anderen Sponsoren gewéhlt
werden soll. Bei der Wahl allfélliger Mit-Sponsoren
sollte man jeoch vorsichtig und zuriickhaltend sein,
da zu viele Sponsoren zu verwirrendem Imagetrans-
fer, Profilierungsproblemen oder Identifikationsméan-
geln fiihren kénnen.

7.3 Kunstsponsoring und Kommunikaton

Der Austausch von Informationen wird als Kommu-
nikation bzw. als Kommunikationsproze3 bezeichnet
(Marktkommunikation). Die bewufite Gestaltung der
auf den Markt gerichteten Informationen eines Un-
ternehmens wird als Kommunikationspolitik zusam-
mengefaflt, wobei als konstitutive Merkmale der
Marktkommunikation die Ubermittlung von Infor-
mationen mit der finalen Absicht der Beeinflussung
von Wissen, Meinungen, Einstellungen, Verhaltens-
dispositionen und Verhalten der Nachfrager auf der
Grundlage kommunikativer Zielsetzungen angese-
hen werden.

Die Erkenntnis, daB3 es sich beim Sponsoring um ein
multiples und zugleich komplementires Instrument
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handelt, fithrt zu der Forderung, daf es in die Kom-
munikationspolitik eines Unternehmens integriert
und strategisch fundiert werden muf.

,Die Integration des Sponsorings in die gesamte
Marktkommunikation stellt heute fiir viele Unter-
nehmen noch ein zentrales Problem dar. In den mei-
sten Unternehmen wird Sponsoring noch relativ iso-
liert behandelt, und die Moglichkeiten der Nutzung
von Synergiewirkungen werden weitgehend ver-
nachldssigt. Zukiinftig wird es verstirkt darauf an-
kommen, die inhaltliche, zeitliche, personelle und or-
ganisationsinterne Integration des Sponsorings in
den Mittelpunkt zu stellen.*

Unter Markt-Kommunikation versteht man alle kom-
munikativen MaBBnahmen, die ein Unternehmen zur
Durchsetzung seiner Marketing-Ziele in einem
Markt entwickelt. Das bewufte Gestalten der auf den
Markt gerichteten Informationenen wird als Kom-
munikationspolitik bezeichnet. Grundlage fiir das
bewuBte Gestalten sind Ziele, die ein Unternehmen
fiir die Kommunikation formulieren muf.

Kunst und Kultur werden Mittelpunkt des Dialogs
zwischen Unternehmen und Zielgruppe, ein Ge-
sprachsthema, in das der Name des Unternehmens
oder einer Marke ganz selbstverstdndlich integriert
wird. Der kommunikative Kontakt mit der Zielgrup-
pe erfolgt einerseits in klassischen Medien und dann
in Konkurrenz mit anderen klassisch formulierten
Werbebotschaften, anderseits aber auch durch spezi-
elle Medien (Programmbefte, Kataloge) und schlief3-
lich personell (auf Aussstellungen) ohne werbliche
Konkurrenz. Diese Alleinstellung in Verbindung mit
dem attraktiven Thema begriindet die Sonderstellung
des Kunstsponsorings im Rahmen der Marktkom-
munikation. Die Kommunikation auf den klassi-
schen Wegen ist schwieriger geworden, da die Infor-
mationsflut erheblich zugenommen hat und die Ver-
braucher deshalb Botschaften immer selektiver
wahrnehmen. Kommunikation mit Hilfe des Kunst-
sponsorings sollte neue Moglichkeiten erschlie3en.

Es wire jedoch verkehrt, Sponsoring als alternative
Kommunikationsstrategie zur klassischen Werbung
zu sehen, fiir den Erfolg entscheidend ist die Integra-
tion aller moglichen Kommunikationsformen in ein
Gesamtkommunikationskonzept. Sponsoring ohne
begleitende Werbemafnahmen ist hiufig zum Schei-

tern verurteilt, es ist daher entscheidend, Werbung
und Sponsoring als komplementér zu betrachten und
beide zielfithrend anzuwenden. Je selbstverstandli-
cher Kunstsponsoring als ein Kommunikationsin-
strument unter anderen verstanden wird, umso echer
wird Kunstsponsoring zu einem unverzichtbaren
Kommunikationsbaustein.

Wir leben derzeit im sogenannten ,,Informationszeit-
alter der postindustriellen Gesellschaft, dessen
Hauptmerkmal ein enormes Kommunikations- und
Informationsbediirfnis darstellt.

Dieses Kommunikationsbediirfnis ist auch fiir den
Unternehmensbereich von entscheidender Bedeu-
tung. Das Produkt eines Unternehmens ist erst dann
wirklich ,,existent”, wenn es in der gedanklichen Be-
griffswelt des Verbrauchers verankert ist.

Es ist daher fiir ein Unternehmen von entscheidender
Bedeutung, die weite Palette der moglichen Kom-
munikationsformen zu iiberdenken und daraus eine
addquate Kommunikationsstrategie zu entwickeln.
Sponsoring als wichtiger Bestandteil dieser Kommu-
nikationsstrategien weist folgende Merkmale auf:
Das Instrument Sponsoring kann, wie auch andere
Instrumente im Kommunikationsmix, nur im Ver-
bund zur Geltung kommen. Entsprechend sind auch
isolierte Sponsoring-Ziele nicht sinnvoll. Obwohl die
Wirkungsanalyse noch wenig ausgereift ist, kann ge-
sagt werden, dafl einmalige Sponsoring-Aktivitdten
nicht sinnvoll sind.

Sponsoring als kommunikationspolitische Aktivitit ist
insbesondere im Falle des Sponsorings von Einzelper-
sonen mit einem doppelten Risiko behaftet. Hier ist
speziell das Risiko des negativen Imagetransfers bei
schlechter Leistung bzw. Fehlverhalten des Gespon-
serten in der Offentlichkeit und das Risiko der ,,Uber-
lagerung* des Produktes bzw. des Unternehmens durch
die gesponserte Aktivitit/Person zu erwahnen.

7.4 Kunstsponsoring und Marketing

Stellt man sich die Frage, wie Sponsoring erfolgreich
in das Marketingmix integriert werden kann, so ist es
hilfreich, sich das klassische Modell der Marktlei-
stungsgestaltung in Erinnerung zu rufen: In unmittel-
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barem Zusammenhang stehen das ,,Leistungspotenti-
al einer sponsoringtreibenden Unternehmung®, die
,,Bediirfnisse des Publikums* (und der Sponsoring-
Empfénger) und der ,,Nutzen des Publikums*, worin
sich der Erfolg der sponsoringtreibenden Unterneh-
mung widerspiegelt.

Zur Erlduterung dieser Systematik sei ein Kommentar
aus dem Buch ,,Marketing in 20 Lektionen* von Stiin-
zi, welches als eines der Standardwerke flir die Mar-
ketinglehre gilt, wiedergegeben. ,,Einen Nutzen er-
reicht eine Leistung nur dann, wenn sie ein Bediirf-
nis befriedigt. Jede Leistung, die kein Bediirfnis be-
friedigt, ist unniitz. Marketing hat die Aufgabe, mit
der Marktleistungsgestaltung die Marktposition und
den Erfolg der Untenehmung bestmdglich sicherzu-
stellen. Nicht die Grof3e, die Umsatzzahlen oder das
Ansehen eines Unternehmens entscheiden tiber Sinn
und Unsinn des Kunstsponsorings, sondern die Mog-
lichkeiten und Féhigkeiten einer Firma, einem eng
oder weit definierten Personenkreis einen Dienst zu
erweisen, indem bestimmte Bediirfnisse befriedigt
werden. Die Bediirfnisse eines kunst- und kultur-
interessierten Publikums sind indessen vielfaltig und
daher oft nur unter Berticksichtigung der dargebote-
nen Produktion und dessen Thema zu umschreiben.
Jedes Sponsoring-Konzept sollte so angelegt sein,
daB die sponsoringtreibende Unternehmung sich
durch persénliche Eigenstiandigkeit und Innovation
hervorheben kann. Kunstsponsoring bedeutet nicht,
vorwiegend Opernauffithrungen von Verdi, Ausstel-
lungen von Picasso und Neuauflagen von Goethes
Werken zu fordern. Es ist fragwiirdig, ob und wie ein
individueller, unternehmensspezifischer Imagetrans-
fer bei diesen 3 Kiinstlern, die zu den allgemeinen
Kulturgiitern der Menschheit gerechnet werden, zu-
stande kommen kann. Effizientes Kunstsponsoring ist
dadurch gekennzeichnet, daf3 es sich auf unterneh-
menstelevante, der Corporate Identity entsprechende
Kunstbereiche und Kiinstler konzentriert, um direk-
te oder indirekte Beziige zwischen der thematisierten
Kunst und der Unternehmung herzustellen.

Kunstsponsoring ist eine moderne und subtile Form
der Kunstforderung mit den klassischen Eigenschaf-
ten eines Marketinginstruments. Es ermdglicht,
gleichzeitig mehrere unternehmerische Ziele wahr-
zunehmen, beispielsweise Ziele der soziokulturellen

Verantwortung und der dialogischen Verstindigung
mit dem jeweils anvisierten Zielpublikum. Es ist so-
mit ein eigenstdndiger und keinefalls alternativ zu
betrachtender, fester Bestandteil des Marketingmix.

-Marketing steht heute fiir die konsequente Aus-
richtung von Unternehmen am Markt und hat bereits
einen hohen Reifegrad erreicht. Nach der Phase des
strategischen Marketings wird das Interaktive Mar-
keting zu einer Anndherung von Lebensinhalten
(Kultur) und unternehmerischen Angeboten (Wirt-
schaft) fiihren. Marketing wird heute als Konzeption
der Unternehmensfiihrung und als Unternehmens-
philosophie, als Denkrichtung, als Leitidee oder Ma-
xime angesehen und verstanden, bei der im Interes-
se der Erreichung der Unternehmensziele alle be-
trieblichen Aktivititen konsequent auf die gegenwiéir-
tigen und kiinftigen Erfordernisse der Mérkte ausge-
richtet werden. Die Verbindung zwischen der Kun-
densphidre und dem unternehmerischen Angebot
wird immer starker. Durch die zunehmende Bedeu-
tung der Freizeit wird Kultur immer mehr zum ,,Le-
bensinhalt“. Dadurch entsteht eine gewaltige Chance
fiir eine ,kontrollierte* Verschmelzung zwischen
Wirtschaft und Kultur®.

Im Laufe des Produktlebenszyklus’ kann Sponsoring
in den einzelnen Phasen mit folgenden Zielsetzungen
eingesetzt werden. In der Produkteinfiihrungsphase
kann ein ,,Newcomer* mittels Sponsoring Bekannt-
heit und Image aufbauen. In der Wachstumsphase ist
Sponsoring bei zunehmender Produktheterogenitit
geeignet, mit dem Aufbau einer Imagedimension
Wettbewerbsvorteile zu schaffen. In der ,,Sattigungs-
und Verfallphase“ sowie im allgemeinen fiir low in-
terest products ist Sponsoring weiters geeignet, neue
Imagedimensionen aufzubauen. Insbesondere bei
Verdringungswettbewerben ist Sponsoring geeignet,
der eigenen Marke neue Werte zuzuordnen.

Nicht nur Werbebeschrinkungen lassen Alternativen
suchen, sondern auch Reaktanzphédnomene gegen zu-
nehmenden Werbedruck sowie Interferenzen in
iiberlasteten Kommunikationskanilen. Die Notwen-
digkeit mit den eigenen Zielgruppen zu kommuni-
zieren, 146t neue Wege entstehen, wie Direktwer-
bung, Telephonmarketing und eben Sponsoring.
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Kunstsponsoring bedeutet, sich sowohl thematisch
als auch stilistisch auf etwas zu konzentrieren. The-
matische Schwerpunkte sind wichtig, weil durch sie
direkte oder indirekte Beziige zwischen der thema-
tisierten Kunst und der Unternehmung dargestellt
werden konnen, ohne Riickgriffe auf Stereotypen
zu machen. Mit der sorgféltigen Wahl eines oder
mehrerer Stilrichtungen sollte sichergestellt wer-
den, daB auch dieses Marketinginstrument mit
Blick auf die Unternehmensidentitéit (Corporate
Identity) eingesetzt wird. Erst durch die Eingliede-
rung eines Sponsoring-Konzeptes in das umfassen-
de Marketingkonzept lassen sich Aufwand und
Nutzen des Sponsorings messen. Auch hier muf3 die
gegenseitige Abhéngikgeit der einzelnen Marketing-
instrumente sorgfiltig abgewogen werden. Kunst-
sponsoring ist eine moderne und subtile Form der
Kunstforderung mit den klassischen Eigenschaften
eines Marketinginstruments. Es erméglicht, gleich-
zeitig mehrere unternehmerische Ziele wahrzuneh-
men, beispielsweise Ziele der soziokulturellen Ver-
antwortung und der dialogischen Verstdndigung mit
dem jeweils anvisierten Zielpublikum. Es ist somit
eigenstindig und keinesfalls eine Alternative, son-
dern ein fester Bestandteil des Marketingmix.

Konzeptionelles und strategisches Sponsoring kon-
nen immer nur ein Teil des modernen Kulturmarke-
tings sein. Aus der Sicht der Sponsoren meist nur
ein kleiner Teilbereich im Marketingmix (neben
Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikations-
politik) oder der Kommunikationspolitik, neben
Werbung, Verkaufsforderung und Offentlichkeits-
arbeit. Die zunehmende Bedeutung fiir die Unter-
nehmenspolitik fiihrt jedoch immer mehr dazu, daf3
Kunstsponsoring abteilungsiibergreifend organisiert
wird, zum Teil im Rahmen des Marketings, des
Vertriebs, des Produktmanagements oder auch der
Personalabteilung.

Kirchberg unterscheidet Konsequenzen, die in be-
zug auf den Markt erwartet werden. Wie z.B. die
Verbesserung der Marktposition und die Verbesse-
rung des Unternehmensrufes bei Konsumenten und
Zulieferern. Weiters gibt es Konsequenzen, die der
Unternehmer aus der sozialen Umgebung des Un-
ternehmens erwartet, vor allem die Verbesserung

des sozialen Klimas, die Verbesserung der Bezie-
hungen zur 6rtlichen Wirtschaftselite, das Uberflii-
geln der gemeinniitzigen Aktivititen der Konkur-
renten, die Verbesserung der Kooperation mit 6f-
fentlichen Stellen, die Verbesserung der kulturellen
Attraktivitit des Standortes, und die Verbesserung
der Medienwirkung des Unternehmens. Konse-
quenzen gibt es weiters in bezug auf die Institution
des Unternehmes, vor allem die Verbesserung der
unternehmerischen Managementpraxis, die Verbes-
serung der Mitarbeiterbindung an den Betrieb und
die Ertragssteigerung aus Kunst als Kapitalanlage.
Konsequenzen, die der Unternehmer fiir seine Per-
son erwartet, sind vor allem die Realisierung per-
sonlicher Wertorientierung, die Zufriedenheit auf-
grund der Dankbarkeit der unterstiitzten Kultur, so-
ziale Sicherheit aufgrund der Integration in die ort-
liche Wirtschaftselite und die Zufriedenheit durch
Kontakte mit Kiinstlern.

Sponsoring als wichtiger Bestandteil dieser Kommu-
nikationsstrategien weist folgende Merkmale auf:
Sponsoring kann die Aufmerksamkeit auf ein be-
stimmtes Produkt bzw. auf ein bestimmtes Unter-
nehmen lenken. Sponsoring kann einem Produkt
oder einem Unternehmen ein neues, dynamisches
Image verschaffen. Um die Funktionsweise und die
Eigenschaften eines Produktes darzustellen, eignet
sich Sponsoring weniger gut. Will man die Medien
mit Sponsoring ansprechen, so kann man im Gegen-
satz zur klassischen Werbung (Einschaltung von An-
zeigen, Werbeplakaten etc.) keinen direkten Einflu3
auf die Medienprisenz und Berichterstattung aus-
iiben. Sponsoring verfiigt bei den Leuten iiber eine
weitaus grofere Akzeptanz als die oft aufdringliche
klassische Werbung.

7.4.1 Wandel im modernen
Marketingbereich

Der Bereich Marketing und Kommunikation in der
Wirtschaft ist derzeit einem evidenten Wandel un-
terzogen: Massenmérkte 16sen sich auf, Produkte
und Leistungen werden immer dhnlicher, die Ko-
sten der klassischen Werbemittel steigen, die Ak-
zeptanz der klassischen Werbung sowie Marken-
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und Firmentreue nehmen ab, Wettbewerbsvorteile
und Marktchancen sind nur zu erzielen, wenn es
dem Unternehmen und den Produkten gelingt, den
Kiufer zu faszinieren. Dies ist der Bereich, wo Kul-
tursponsoring direkt ansetzt, und zwar im Rahmen
einer genauen strategischen Ausrichtung und Pla-
nung. Voraussetzung ist primédr eine Analyse des
Ist-Zustandes und des Soll-Zustandes des Unter-
nehmensimages mit folgender Fragestellung nach
der Kompetenz, der gesellschaftlichen Verantwor-
tung, des Prestiges, der Exklusivitit, der Jugend-
lichkeit, der Bequemlichkeit, der Wahrheit, des
Fiihrungsanspruches, der Seriositit und der Glaub-
wiirdigkeit.

Als néchster Schritt sollten diese Dimensionen mit
den moglichen spezifischen Imagewerten unter-
schiedlicher Kunstbereiche verglichen werden, wie
Atmosphéire, Modernitit, Originalitit, Asthetik, Har-
monie, Spannung, Vitalitét etc. Entscheidend ist es,
diese Imagedimensionen nicht nur auf Vertréglich-
keit, sondern primér auch auf ihre Attraktivitét hin-
sichtlich der Markenkommunikation aufeinander ab-
zustimmen. Gleichzeitig darf jedoch auf den Einsatz
begleitender traditioneller Werbestrategien wie bei-
spielsweise Anzeigen oder Handlerinformation als
unterstiitzende Begleitmafinahmen nicht verzichtet
werden.

7.4.2 Kultursponsoring und
Cause-Related-Marketing

Unter dem Schlagwort ,, Cause-Ralated-Marketing
werden Marketing- und PR-Strategien eines Unter-
nehmens zielgruppen- und projektorientiert fiir ein
bestimmtes Kunstsponsoringvorhaben eingesetzt.
Kultursponsoring als Mittel zur Verkaufsforderung
wird sehr hiufig in den USA verwendet. Unter Ver-
kaufsforderung versteht man all jene MaBnahmen,
die den Verkauf von Produkten und Dienstleistungen
an die nachgelagerten Absatzstufen unterstiitzen, al-
so sowohl den Handel als auch den Verbraucher zum
Kauf anregen.

7.4.3 Neue Ansitze

Kunstsponsoring und Sales Promotion

Die Entwicklung der letzten Jahre zeigt, dal Sponso-
ring immer stérker als effiziente Strategie zur Sales
Promotion eingesetzt wird. Als Bestandteil des ge-
samten Werbe- und Kommunikationskonzeptes ei-
nes Unternehmens nimmt die Sales Promotion eine
wichtige Schlisselstellung ein, da eine effizient auf-
gebaute Sales Promotion-Strategie den Absatz von
Markenartikeln langfristig erhohen kann und zu
mefBbaren Erfolgsergebnissen fiihrt.

Als Beispiel gelungener Umsetzung der Sponso-
ringstrategien in die Sales Promotion gilt die seit Jah-
ren aufgebaute Werbekampagne von Philip Morris,
ein Unternehmen, das sich weltweit zu den bedeu-
tendsten Sponsoren zéhlen darf und sowohl sein Ima-
ge mittels Kultur- und auch Sportsponsoring erfolg-
reich transportiert als auch den Absatz seines Mar-
kenartikels durch Sponsoring fordert.

Damit Sponsoring zu einem gelungenen Bestandteil
der Sales Promotion wird, ist die Beachtung von 3
Faktoren wesentliche Voraussetzung:

@ der Aufbau einer langfristig geplanten Strategie,
die sich unbedingt liber einen langen Zeitraum er-
strecken mulf3,

@ die genaue Positionierung der Bediirfnisse der in-
tendierten Zielgruppe sowie

@ eine moglichst groe Offenheit fiir neue Ideen
und Kreativitt.

Besondere Bedeutung erlangt der Bereich Sales Pro-
motion in Verbindung mit effektivem Sponsoring fiir
den Aufbau internationaler Geschéftsbeziehungen
sowie die Eroberung neuer Mérkte.

Kunstsponsoring ,, below the line

In manchen Unternehmen zéhlt Sponsoring zu dem
Bereich ,,below the line“, einem Begriff, dem zu-
meist folgende Bereiche zugeordnet werden: Direct-
Marketing, Telemarketing, Messen, Ausstellungen,
Shows, Sponsoring, unternehmensinterne Zeitschrif-
ten und Medien u.a.m. Auch der Begriff Promotion
fallt unter diesen Terminus. Unter Promotion ,,ver-
steht man eine Marketingstrategie, deren Zielsetzung
es ist, flir eine gewisse Zeitspanne einen zusitzlichen
Gewinn durch eine zeitliche begrenzte Verbesserung
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des Preis/Leistungsverhiltnisses eines Produktes
oder einer Dienstleistung zu erzielen.*

Kunstsponsoring und Produktprofilierung
Kultursponsoring kann nur als wichtiger Bestandteil
des Gesamtmarketingmix eines Unternehmens zur Pro-
duktprofilierung eingesetzt werden und muf3 ebenso
wie die ,.klassische* Unternehmenskommunikation
strategisch ausgerichtet sein, kontinuierlich durchge-
fiihrt und transparent gehandhabt werden. Vorausset-
zung einer erfolgreichen Produktpositionierung mittels
Kunstsponsoring ist die vorab erfolgte Positionierung
von Kunstsponsoring selbst innerhalb eines Unterneh-
mens. Der Terminus ,,Produktprofilierung® wird von
Friedrich Loock folgendermalBien definiert: unter Pro-
duktprofilierung versteht man ,,eine Position von Pro-
dukten in mehrdimensionalen Wahrnehmungs- und
Einstellungsrdumen bzw. im mehrdimensionalen
Raum der produktrelevanten Attribute®.

Eine der zahlreichen Méglichkeiten der Produktpro-
filierung ist beispielsweise das Product Placement,
das nicht mit Kultursponsoring verwechselt werden

darf. Es handelt sich hierbei um die gezielte Positio-
nierung von Markenprodukten in Form von Requi-
siten in Bithnenproduktionen und Filmen. Entschei-
dend fiir jede Art der Produktpositionierung ist die
Kommunikation — und genau hier setzt das Instru-
ment Kunstsponsonsoring an:

Spricht man von Produkten, so ist damit nicht nur je-
de Form der Ware gemeint, sondern auch jede Form
des Angebots, der Sach- und Dienstleistungen. Im
Bereich der Investitionsgiiter beispielsweise sind
Produkt und Unternehmen so eng verbunden, daB
Produktprofilierung gleichbedeutend mit Unterneh-
mensprofilierung wird. Es ist daher von entscheiden-
der Bedeutung, daB3 der aus dem Kunstsektor stam-
mende Sponsoringpartner eines Unternehmens ge-
nau iiber die Profilierungsabsichten des Unterneh-
mens Bescheid weil3, um eine erfolgreiche Partner-
schaft zu garantieren. Die Beurteilung jedoch, ob die
Profilierung des Unternehmens gelungen ist oder
nicht, wird durch die Tatsache erschwert, dal3 der Be-
griff Profilierung ein qualitativer und kein quantita-
tiver ist und daher zumeist einer subjektiven Wert-
einschétzung unterliegt.
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@ Sind die Sponsoring-Ziele mit den Marketingzie-
len und Kommunikationszielen inhaltlich und zeit-
lich aufeinander abgestimmt?

@ Werden Sponsoring-Ziele nach verschiedenen
Sponsoring-Engagements differenziert?

@ Sind die Werbezielgruppen des Unternehmens
hinreichend genau identifiziert und beschrieben?

@ Liegen Informationen tiber die Freizeitinteressen
und das Freizeitverhalten der Werbezielgruppe vor?
@ Sind die PR-Zielgruppen des Unternehmens hin-
reichend genau identifiziert und beschrieben?

@ Liegen Informationen iiber spezifische Interes-
sen der PR-Zielgruppen im sportlichen, kulturellen
und sozialen Bereich vor?

@ Sind die durch das Sponsoring erreichten Grup-
pen genau definiert?

@ Welche Ubereinstimmungen bestehen zwischen
den Zielgruppen des Unternehmens und den durch
den Gesponserten erreichten Gruppen?

@ Werden die verfugbaren Informationsquellen fiir
die Zielgruppenbeschreibung ausgewertet? Gemeint
sind hier Daten von Statistischen Amtern, Medial-
analysen, Marktforschungsberichte.

| Zielgruppen-
§ Idendifikation

— Wissen
— Einstellung
] — Verhalten

¥

Zielgruppen-
Beschreibung

— Sozio- ‘
1 demografie
— Psychografie
- Konsum und
Besitz

Formulierung der Ziele und Konzeption der Majf3-
nahmen

Die Formulierung der Ziele erfolgt aus der Analyse
der strategischen Kommunikationziele und der Fest-
legung der Zielgruppen des Engagements. Hinsicht-
lich der Konzeption der Mafinahmen ist vorab die
grundsétzliche Entscheidung zu treffen, ob fremd-
oder eigeninitiierte Projekte durchgefiihrt werden
sollen. Die Bearbeitung einer differenzierten Kon-
zeption erfolgt unter Beriicksichtigung

@ der Bewertung und Vorauswahl der zu fordern-
den Projekte,

© der Analyse der Imagedimensionen und mogli-
cher Imagetransfers,

@ der Berechnung der zu erwartenden direkten und
indirekten Kontaktzahlen oder -zielgruppen mit dem
Projekt und

@ der Analyse der Medienwirkung.

Die Uberpriifung der imageorientierten, strategi-
schen Marketingziele des Unternehmens in bezug
auf Einsatzmoglichkeiten von Sponsoring-Malinah-
men miissen verstdrkt beriicksichtigt werden. Hier
sind besonders das Unternehmens- und Produkt-
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