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Das Erkennen eines Problems ist meist wichtiger als seine Lésung, die
lediglich von dem mathematischen oder experimentellen Geschick
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Wissenschaft.

Albert Einstein
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1 Einleitung

Seit mehr als finfzehn Jahren beschéftige ich mich mit Kommunikation,
Marketing und Design. Diese Themen spielten schon immer eine zentrale
Rolle. Die Kunst erregte erst vor circa zwei Jahren meine persoénliche
Aufmerksamkeit. Denn einerseits haben wir bei dolzer.atvertising (Werbe-
und Marketingagentur) begonnen, Kunstler als Marken aufzubauen,
andererseits erlangte das Thema Kunstsponsoring als effektives Mar-
keting-Tool immer mehr an Bedeutung. Dies geschah meiner Meinung
nach jedoch fast ausschlieBlich sehr emotional, mit relativ wenig
gesicherten Daten und Fakten. Auf einem Wirtschaftskammer-Sympo-
sium im Februar 2008 kam mir schlieBlich der Terminus Return on
Culture erstmals unter. Der Moderator versuchte die positive Wirkung des
Kunstsponsorings anhand der betriebswirtschaftlichen Kennzahl Return
on Investment zu erklaren. Das inspirierte mich letztlich zu meiner Diplom-
arbeit. Ich war davon Uberzeugt, dass die Evaluierung von Kunstspon-
soring viele Unternehmen Uberzeugen wirde, wenn nur die richtigen
Zahlen am Tisch l&gen. Also war mein erster Zugang folgender: Kunst-
sponsoring kann funktionieren, wenn es strategisch in die Un-
ternehmenspolitik integriert wird. Dann kann es nachhaltig wirken und
zu markanten kommunikativen (Image, Bekanntheit, Aufmerksamkeit,
Motivation, Mitarbeiterzufriedenheit) und monetaren (Marken- und
Unternehmenswert) Veranderungen fihren.

Zuséatzlich spielen noch zwei weitere Faktoren eine wichtige Rolle, die zur
erfolgreichen Etablierung des Kunstsponsorings beitrugen: Die Entwick-
lung in Richtung Emotionalisierung des Marketings mit dem Fokus
Neuromarketing (vgl. HAuseL 2007, 10) und Lovemarks (vgl. RoBerTs 2008,
16) und die, tendenziell immer wichtiger werdenden, immateriellen
Vermdgenswerte (vgl. HUNGENBERG, 2008, 5). Diese gewinnen
zunehmend an Bedeutung und machen aktuell einen betrachtlichen Teil
des Unternehmenswertes aus. Sie werden nicht in der Bilanz aus-
gewiesen, obwohl sie die Basis fir Wettbewerbsvorteile und zuktinftige
Einkommensstrome bilden (vgl. Aaker 1991, 14 | Lev 2001, 5). Sie begriin-
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den, meist vielmehr als die materiellen, den nachhaltigen Wert eines
Unternehmens. Eine KPMG Studie (vgl. KPMG 2008) aus dem Jahr 2008
veranschaulicht die steigende Bedeutung von immateriellen Vermo-
genswerten in den letzten 30 Jahren gemessen am Marktwert des S&P
500 Index.’

Anteil immaterieller Vermogenswerte am Marktwert S &P 500

I intangible AssELS
Il Tangible Assets

100%
| RS 32 4% 68,4 79.7%

75%

50%

25%
83.2% 67.6% 31 6% 20,3%%
o ]

1975 1985 1995 2005

Abb. 1 KPMG Schweiz - die Entwicklung der immateriellen und materiellen Vermogenswerte
zwischen 1975 und 2005

Interessanterweise kennen aber nur 26% der deutschen Unternehmen
ihren Brand Value (vgl. SATTLER/PRICEWATERHOUSECOOPERS 2001, 11).
AuBerdem zeigt auch eine Studie der deutschen Industrie, dass Marken
mit 56% zu den wichtigsten Determinanten des Unternehmenserfolges
gezéhlt werden. Damit wird die Bedeutung der Marke fir den Un-
ternehmenswert deutlich erkennbar. Daraus ergibt sich die eindeutige
Hypothese, dass Markenwerte von Firmen durch Kunst deutlich

gepusht werden kénnen.

AuBerdem sind Kiinstler die Seismografen der Zukunft. Sie antizipieren
und setzen Trends. Und genau diese Trends sind ebenfalls von groBer
Bedeutung flr viele Unternehmen. Bruce Naumann (amerikanischer
Klnstler und Kunstprofessor) definierte bereits 1967 die Hauptaufgabe
der Kinstler folgendermaBen: , The true artist helps the world by revealing
mystic truth.” (Dossi 2007, 232) Der wahre Kinstler soll also mystische
Wahrheiten enthillen und den Gedanken folgend, interessante,

faszinierend neue Aspekte und Imagekomponenten auf Unternehmen und

Organisationen Ubertragen. Kreativitdt und Strategie verschmelzen zu

1. S&P 500 (Standard & Poor's 500) ist ein Aktienindex, der die Aktien von 500 der gréBten,
borsennotierten US-amerikanischen Unternehmen umfasst
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einem harmonischen Ganzen. Richtig eingesetzt kann das Duo Kreativitat
und Strategie unter dem Dach einer globalen Unternehmens- und Mar-
keting-Strategie helfen, sich am Markt erfolgreich zu positionieren. Ein
wichtiger strategischer Ansatz bei immer &hnlicher werdenden Produk-
ten und Leistungen und einem Wettbewerb, der fast ausschlieBlich Gber

die Kommunikation entschieden wird.

Doch wie vermarkten sich Kinstler heute? Die Mehrheit glaubt nicht an
die allgemein gultigen Regeln des Marketings. Sie glauben, dass nur ihre
Kunst den internationalen Durchbruch ermdéglicht. Doch da wider-
sprechen diverse Studien deutlich. Wie in der Wirtschaft findet auch in
der Kunst ein vermehrter Kommunikationswettbewerb statt. Nicht das
Werk zahlt vorrangig, sondern vor allem die Geschichten und Mythen

zeichnen fUr den Erfolg verantwortlich.

Ein Marketing-Kiinstler der ersten Stunde - Pablo Picasso?. Der extro-
vertierte Spanier beantwortete die Frage nach seinen Zielen folgender-
maBen: ,Actually | wanted to become a painter. Now I‘'ve become
Picasso!“ (Kreutz 2003, 5) Wirft man einen Blick auf die Karriere des
exzellenten Kinstlers, sieht man, dass er intuitiv die Methoden des
modernen Brandings und Marketings angewendet hat und so zu einer
einzigartigen, unsterblichen Trademark wurde. Seine Intentionen: Ent-
wicklung einer ultimativen Marke des 20. Jahrhunderts, Produktentwick-
lung (Kubismus), Branding (der Name Picasso hat sich erst um 1900
durchgesetzt), Benchmarking, Network Marketing (mit Gertrude Stein,
Max Jacob, Guillaume Apollinaire, Ambroise Vollard, Alfred Jarry), Pro-
duktdifferenzierung (Blaue und Rosa Phase), Produkt-Innovation (Kubis-
mus), Distributionsstrategien, Preisstrategien, Line Extensions (Gemalde,
Skulpturen, Kollagen), Diversifikaktion und Change Management, Public
Relations (Weltausstellung in Paris), Brand lIcons (Taube, Stier,
Unterschrift), Image (nur beste Fotografen, inszenierte Atelierszenen),

Merchandising, Brand Extension (Citroen XSARA Picasso - lachende

2. PaBLO PicAsso - spanischer Maler, Grafiker und Bildhauer (1881 - 1973) - zahlte mit seinem
umfassenden Gesamtkunstwert von ca. 15.000 Werken zu den bedeutendsten Kinstlern des 20.
Jahrhunderts. Begriinder des Kubismus.
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Erben vermarkten weiter), Brand Awareness (100% der Kunstinteres-
sierten und 71% der Nicht-Kunstinteressierten kennen Picasso) und
schlieBlich seine beeindruckende Marktperformance. Der Dow Jones hat

sich in den Jahren 1900 und 2000 mehr als verzehnfacht, bei Picasso
betrug der Zuwachs das 30.000 fache (vgl. Kreutz 2003, 11 ff.). Das

spricht eindeutig fiir Investitionen in Richtung Kunst.

1.1 Hintergrinde der Arbeit

Nach internationalen Schatzungen haben 2007 die weltweit eingesetzten
Sponsoringmittel ca. 37,7 Mrd. US-$ erreicht. Das entspricht einer
Steigerung gegeniber dem Jahr 2006 um 11,9%. Die Detaildaten sind in

der nachstehenden Tabelle ersichtlich.

Sponsoring total Werbeausgaben

Kunst/Kultur 2007 2007 total 2007

weltweit keine Angaben 37,7 Mrd. $ 280 Mrd. €
USA keine Angaben 14,93 Mrd. $ 94 Mrd. €
Deutschland 400 Mio. € 4 Mrd. € 23 Mrd. €
Osterreich 43 Mio. € 500 Mio. € 3,2 Mrd. €
Tab. 1 Internationaler Vergleich der Gesamt-Werbeausgaben, des Gesamt-Sponsoringvolu-

mens und des Kunst- u. Kultur-Sponsoringvolumens - Eigenrecherche

1.2 Ziele der Arbeit

Grundsétzlich sollen folgende Fragen beantwortet werden:

¢ Wie wirkt Kunstsponsoring? (Wirkungsmechanismen)

¢ Welche Anwendungsmaoglichkeiten gibt es?

¢ Wie kann es optimal eingesetzt werden?

e Welchen Einfluss hat Kunstsponsoring auf den Marken- und
Unternehmenswert?

¢ Wie beeinflusst es die Corporate Identity bzw.
die Unternehmenskultur?

¢ Welche Evaluierungsmethoden waren sinnvoll?

e Ware die Implementierung einer Balanced Scorecard (GLEICH

2001, 114 ff.) ein Erfolg versprechender Ansatz?
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Der Abschnitt eins préasentiert meine persénlichen Motive und einige
Basics. Die Abschnitte zwei bis vier erklaren die wissenschaftlichen
Definitionen zu den Themen Wirtschaft, Management, Marketing,
Branding, Marke, Markenwert, Unternehmenswert, Trends, Kunst, Kunst-
sponsoring.

Die Auswertungen der Experteninterviews und der online-Umfrage
stehen im Mittelpunkt des Kapitel finf. Im Anschluss werden die Resul-
tate mit anderen Kunstsponsoring-Studien aus Osterreich und Deutsch-
land verglichen und interpretiert.

SchlieBlich wird in Kapitel sechs ein Fazit Gber die Forschungsergeb-

nisse gezogen und durchaus auch kritisch diskutiert.

1.3 Aufbau der Arbeit

Einleitung
Kapitel 1

1.1 Hintergriinde
1.2 Ziele
1.3 Aufbau

Theoretische Grundlagen

Kapitel 2 bis 4
Wirtschaft Kunst Sponsoring
Kapitel 2 Kapitel 3 Kapitel 4
4.1 Definition
4.2 Griinde fur Sponsoring
— 4.3 Risken und Probleme
3.1 Definition

2.1 Management 4.4 Méglichkeiten
2.2 Marketing 2123 grer::tmarkt 4.5 Ablauf und Prozess
2.3 Trends ’ 4.6 Steuern | Férderungen

2.4 Bewertungen 8.4 Arbeiten mit Kun"stlern 4.7 Instrumentelle Integration
3.5 Angebote von Kiinstlern
4.8 Trends

4.9 Erfolgskontrolle

Empirischer Teil
Kapitel 5

5.1 Experteninterviews 5.2 online-Fragebogen 5.3 Studienvergleich

Conclusio
Kapitel 6

Abb. 2 Aufbau der Arbeit



sonja dolzer | 1085277 12 /150 2 Wirtschaft

2 Wirtschaft

Aktuell befindet sich die Wirtschaft in einem umfassenden strukturellen

Wandel. Themen wie Globalisierung, die Entwicklung vom Verkaufer- zum
Kéufermarkt, vom Produkt- zum Kommunikationswettbewerb, der organi-
satorische und technische Wandel, die Wissensgesellschaft und letztlich
auch die aktuelle Rezession stellen neue Anforderungen an alle
wirtschaftlichen Akteure. Das Ziel: durch verantwortungsbewusstes
Wirtschaften sollen nachhaltige 6konomische und ethische Werte
entstehen, die Umwelt geschiitzt und soziale Gerechtigkeit erreicht
werden. Die Corporate Social Responsibility (CSR) definiert sich laut
CSR-Griinbuch der Europaischen Kommission folgendermaBen: ,CSR
ist ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger
Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Tatigkeit und in die
Wechselbeziehung mit den Stakeholdern zu integrieren.“ (EUROPAISCHE
KommissioN 2009) Der Trend zu sozialer Verantwortung seitens der
Wirtschaft wachst kontinuierlich. Innovative Management- und Kommu-
nikationsansatze bieten aber genau dadurch auch neue Mdéglichkeiten fur
verantwortungsbewusstes Handeln und der Entwicklung einer Un-

ternehmenspersonlichkeit und -kultur.

2.1 Management und Corporate Identity

2.1.1 Management

Die etymologische Wurzel des Begriffs Management ist lateinisch, manus
agere, und bedeutet an der Hand fiihren und steht fir den Manage-
mentprozess (Steuerung der Geschéftsprozesse zur Erreichung der
Managementziele), der Managementlehre (Wissenschaft des
Management), der Unternehmens- und Geschéftsfihrung, dem Organisa-
tionsmanagement (geplantes Handeln zum Erreichen der geplanten
Unternehmensziele) und den geordneten/optimierten Umgang mit etwas
- z.B. Zeitmanagement, Selbstmanagement (WikiPEDIA 2008). Dabei liegt
die Prémisse eindeutig auf den Human und betriebliche Ressourcen.

Diese sollen harmonisch in Einklang gebracht werden.
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Unternehmenspolitik

Phase der
Leitbild strategischen
Zielplanung
Strategische Zielplanung
Umwelt- Unternehmungs- Phase der
analyse analyse strategischen
Analyse und
Prognose
Prognose und strategische Friihaufklarung
Strategie-Formulierung
Unternehmungsgesamtstrategie
Phase der
Geschéftsbereichsstrategie Stra?egle—
formulierung &
-bewertung
Funktionale Strategie
Bewertung und Auswahl der Strategie
Strategie-Implementierung
Mittel- und kurzfristige Programmplanung Phase der
Strategieim-
Kurzfristige Funktionsbereichsplanung plementierung

Kurzfristige Budgetierung

Strategie-Kontrolle

Abb. 3 Prozess des Strategischen Managements

2.1.2 Corporate Identity

Eine starke Unternehmensidentitat (Corporate Identity) besitzt Einzigar-
tigkeit und Authentizitat. Durch dieses Alleinstellungsmerkmal (USP -
Unique Selling Proposition) (WELGE | AL-LaHAM 2001, 96) ergeben sich
klare Kommunikations- und Wettbewerbsvorteile - adhnlich dem Grund-
konzept starker Marken. Unique Unternehmenspersonlichkeiten sind
deshalb auch immer starke Marken. Der Begriff Corporate kommt aus
dem Englischen und bedeutet vernetzt, verbunden, gemeinschaftlich,
ganzheitlich, koérperlich, konzeptionell und strategisch, aufeinander
abgestimmt und rational. Identity versinnbildlicht eine Persdnlichkeit mit
Profil, Eigenarten, Besonderheiten, Werten und Visionen, Selbstverstand-
nis und Emotion. Die Corporate Identity als Unternehmenspersénlichkeit

arbeitet mit abgestimmten MaBnahmenkonzepten, hat ein eigensténdiges
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Fremd- und ein Selbstbild, basiert auf diversen unabh&ngigen Arbeits-
weisen und besitzt ein eigenstandiges Verhalten. Eine einzigartige
Kommunikation und ein unverwechselbares Design geben dem
Unternehmen Profil und erleichtern der Umwelt die Identifizierung mit

dem Unternehmen. Die ganzheitliche Vernetzung bringt den Erfolg und
die Nachhaltigkeit. (REGENTHAL 2003, 78)

Zusammengefasst ist die Corporate Identity (Cl, auch Unternehmens-
identitat) der abgestimmte Einsatz von Verhalten, Kommunikation und

Erscheinungsbild nach innen und auBen. (WikipeDIA 2008) Das Dach der Cl
steht auf drei fundamentalen S&ulen: Unternehmenskommunikation
(Corporate Communications), Unternehmenserscheinungsbild (Corpo-

rate Design) und Unternehmensverhalten/Unternehmenskultur (Corpo-

rate Behaviour).

Corporate Identity

Management der Prozesse

Corporate Corporate Corporate
Communications Design Behaviour
Unternehmens-Kommunikation Unternehmens-Erscheinungsbild Unternehmens-Verhalten
Werbung Logo Verhalten, Handeln
Public Relations Hausfarbe(n) gegeniiber
Verkaufsférderung Schrift Bezugsgruppen
Sponsoring Gestaltungsraster

Kommunikations-,
Produkt-,
Architekturdesign

Corporate N Corporate . Corporate _ Identitats-
Design Communications Behaviour mix

Abb. 4  Coporate Identity als Management-Prozess (HErssT 2003, 21)

Grundlage flr eine erfolgreiche Positionierung bildet ein pragnantes Profil,
das jedoch durch das Fremd- und Selbstbild sehr facettenreich ausfallen
kann. Moingeon definiert finf verschiedene Auspragungen: die professed
identity (erklarte, vorgebliche Identitat einer Organisation), die projected
identity (geplante, beabsichtigte Identitdt), die experienced identity
(erfahrende Identitdt durch Mitarbeiter), die manifested identity

(erhartete, manifestierte Identitat) und attributed identity (von der
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Umwelt zugeschriebene Identitét) (vgl. MoINGEON 2002, 17)
Diese verschiedenen Identitdten zeigen die Unterschiedlichkeit der

Wahrnehmung nach innen und auBen und missen immer in eine

Analyse und Evaluierung mit einbezogen werden.

Grundsatzlich ergeben sich zwei Phasen in der Cl Entwicklung. Zuerst
wird eine Identitat geschaffen, die dann korrekt von der Umwelt
wahrgenommen werden soll. Das Grundproblem besteht jedoch darin,
dass viele Unternehmen die CI als eine kosmetische, an der Ober-
flache gestaltbare Facette der Kommunikation sehen, die man nach
Bedarf kurzfristig dndern kann. Doch das funktioniert nicht. Die Nach-
haltigkeit und die Authentizitat der Unternehmenskultur spielen eine
wichtige Rolle. Deshalb benétigt eine erfolgsorientierte Cl eine aktive,
prozessuale Interpretation, die permanent einer Evaluierung unterzogen
wird. Vor allem in der Corporate Identity und der Unternehmenskultur
zeigt sich die Visionsfahigkeit einer Organisation sehr deutlich, denn
Visionen brauchen Fahrplane so ein koreanische Sprichwort. Und auch
Walt Disney meinte in einem Statement zu diesem Thema: If you can

dream it, you can do it.

2.2 Marketing | Neuromarketing

2.2.1 Marketing

2007 definierte und modifizierte die American Marketing Association
(AMA), nachdem es einen Pradigmenwechsel in Richtung Dialog und
Kundenbeziehungsmanagement gab: ,Marketing is the activity, set of
institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners,

and society at large.“ (AMA 2009)

2.2.2 Neuromarketing

Neuromarketing, ein relativ junger Zweig des Marketings, beschéaftigt sich
mit der Analyse und dem besseren Verstiandnis der Zustande und
Prozesse des Affekts und der Kognition im menschlichen Gehirn. Mit

Hilfe von Magnetresonanztomographen (Gehirnscannern) werden die
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wahren Bedurfnisse und Winsche des Konsumenten dokumentiert und
fir das Marketing nutzbar/verwertbar gemacht. Die Limbic Map (HAUSEL
2007, 72 f.), die Landkarte der Emotionen, bildet die Basis fir alle Motiv-
und Emotionssysteme. Sie beinhaltet die physiologischen
Grundbedurfnisse wie Nahrung, Schlaf und Atmung. Neben diesen
Grundbedirfnissen, beschéftigt sich die Neuromarketingforschung,
schwerpunktmaBig mit den groBen Emotionssystemen der Stimulanz,

Dominanz, Balance, Disziplin/Kontrolle, Fantasie/Genuss und Aben-

teuer/Thrill.
Abenteuer
Thrill
Exzravaganz
N 0
., ‘(\\)\'A Jagd Raufen  Ssieg 007/}7
Kreativitat
6\'\ Qoe
o Sexualitat mannlich
i Q Status
Spiel \9 B
bg 1zienz
S
S
g
Vo Ry o
) A o
Q /){9 & .é"\Q N
eo (Y @ K %
%, © Bindung \ &
3 L
Fursorge Qualitat

Sicherheit

Balance

Abb. 5 Die Limbic Map - der Emotions-, Motiv- und Werteraum im menschlichen Gehirn
(HAUSEL 2007, 72)

Basierend auf Schatzungen des amerikanischen Harvard Professors
Zaltman, werden 95% aller Kaufentscheidungen implizit (quasi mit Hilfe
eines Autopiloten) gesteuert. Nur 5% der Entscheidungen werden explizit
getroffen (vgl. HAuseL 2007, 72). Der Vorteil des Neuromarketings besteht
nun darin, dass genau die Emotionen im Gehirn gemessen werden und
dadurch aussagekraftigere Ergebnisse erzielt werden, als dies in der
Vergangenheit mit klassischen Interviews moglich war.

Die aktuell noch sehr hohen Kosten schranken jedoch die Einsatz-
maoglichkeiten stark ein. Nur die Global Player engagieren sich und nutzen

die Analyse-Mdglichkeiten dieses Marketingtools.
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2.2.3 Marketingmix und Sponsoring

Marketing-Mix

Distribution Kommunikation Preis Produkt

Above the line
Werbung
Public Relations
Verkaufsférderung
Personlicher Verkauf

Below the line
Sponsoring
Eventmarketing

Abb. 6  Einordnung des Sponsorings in den Marketing-Mix (HERMANNS 1997, 15)

2.3 Marke

Die Marke unterstitzt demnach zum einen die Praferenzbildung bei den
Konsumenten, tragt zur Wertsteigerung des Unternehmens bei, bietet
preispolitischen Spielraum, ist Plattform fiir neue Produkte, er-
maoglicht eine segmentspezifische Marktbearbeitung, schafft Kunden-

bindung und Loyalitat und differenziert gegeniber der Konkurrenz

(vgl. EscH 2000, 68 f.). Starke Marken stehen nicht immer in direktem
Zusammenhang mit Marketing-MaBnahmen. Starke Marken sprechen
fuar sich und bendtigen ein geringeres Kommunikationsbudget als
schwache Marken, um zu vergleichbaren Ergebnissen zu gelangen.
AuBerdem reprasentieren sie gigantische stille Reserven. Internationale
Experten rechnen, dass diese starken Marken (immaterielle, nicht bi-
lanzierte Vermdgenswerte) mehr als 50% des Unternehmenswertes
ausmachen. Deshalb sind Marken zentrale Wertetreiber und Garanten
fur den langfristigen Unternehmenserfolg (vgl. KLEIN-BoLTLING 20083,
211).

2.3.1 Marke aus Konsumentensicht

Aus der Perspektive der Nachfrager dient die Marke als Orientierungs-
hilfe bei der Identifizierung von markierten Produkten. Eine Marke verein-
facht die Entscheidung bei der Auswahl von Leistungen (Entlastungs-

funktion), da sie funktionale und emotionale Attribute verkérpert, die der

Verbraucher eindeutig zuordnen kann. Zusatzlich bietet eine starke Marke
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Qualitatssicherheit, Identifikation, Prestige und Vertrauen (vgl. MEFFERT
2002, 9).

2.3.2 Marke aus Unternehmenssicht
Nach Hungenburg/Meffert weisen Marken eine bedeutende Ein-
flussnahme auf die strategischen Entscheidungen eines Unternehmens

auf (vgl. HUNGENBURG | MEFFERT 2005, 874). Marken sollen durch ihre
spezifische Wirkung nach auBen zu einer Férderung des Absatzes und

somit zu einer Erh6hung des 6konomischen Markenwertes fiihren.

2.3.3 Marke als Kernkompetenz
Wettbewerbsrelevante Ressourcen bilden die Grundlage fiir einen nach-

haltigen Wettbewerbsvorteil, der die Kernkompetenz eines Unternehmens
bildet und Giberdurchschnittlichen Gewinne garantiert. Damit die Marke
als Kernkompetenz wahrgenommen wird, missen folgende Vorausset-
zungen gewahrleistet sein: Nicht-Imitierbarkeit, Einzigartigkeit und

Langfristigkeit. Die folgende Darstellung gibt einen Uberblick.

Unternehmens-Ressourcen

Materielle Ressourcen Immaterielle Ressourcen Human Ressourcen
Nicht-Imitierbarkeit Transferierbarkeit
Einzigartigkeit Die Marke Hohe Uberlebensrate
Innovations- und Kundennutzen

Diversifikationspotenzial

Kernkompetenz

Nachhaltiger
Wettbewerbsvorteil

Unternehmenserfolg

Abb. 7 Marke als Kernkompetenz

Tendenziell entwickeln sich Marken von der reinen Markensprache zur
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Markenbiihne. Die Marken werden zunehmend emotionalisiert und
inszeniert. Es entstehen Kultmarken, die immer etwas Uberraschendes

und Mystisches an sich haben.

2.3.4 Lovemarks

Lovemarks sind Marken, Events und Erlebnisse, die von den Menschen
geliebt werden. Wertschatzung und Bewunderung gentigen nach Saatchi
& Saatchi® nicht - es muss echte Leidenschaft sein! Lovemarks unter-
scheiden sich von einfachen Marken durch die Verbindung der drei
Dimensionen: Geheimnis, Sinnlichkeit und Intimitat (vgl. RoBerts 2008,
15). Der Begriff Lovemarks beweisst ebenfalls, dass Entscheidungen aus
dem Bauch heraus getroffen werden. Menschen sind zu 80% von Emo-
tionen und zu 20% von der Vernunft gepragt. Der Neurowissenschaftler
Donald Clane erklarte, dass der wesentliche Unterschied zwischen
Emotion und Vernunft darin bestliinde, dass Emotionen zum Handeln
bewegen, wéahrend Vernunft nur zu Schlussfolgerungen flhre. Mehr
Gefluihle, mehr Handeln und mehr finanzieller Erfolg - die logische Konse-
quenz fir Clane (vgl. RoBeRTs 2008, 16)*. Eine interessante amerikanische,
von Saatchi & Saatchi X beauftragte Studie, dokumentiert es ebenfalls
sehr deutlich. Frauen treffen in den USA zu 80% die privaten
Kaufentscheidungen. Der durchschnittliche amerikanische Einkauf dauert
21 Minuten. In diesen 21 Minuten erwirbt sie durchschnittlich 18 der
30.000 bis 40.000 verfiigbaren Produkte. Wie macht sie das? Garantiert
nicht durch rationale Abwagung jeder einzelnen Entscheidung (vgl.
RoBERTs 2008, 115).

Das nachfolgende Pfad-Modell, das von QIQ International® entwickelt
wurde, zeigt wie Markenbotschaften Uber einen rationalen und einen
emotionalen Pfad geleitet werden. Basis bildete eine im Jahr 2003
durchgeflihrte Studie. Aus einem Panel von 175.000 Amerikanern wurde
eine Stichprobe von 300 Probanden ausgewahlt. Die Untersuchung

wurde ausschlieBlich online durchgeftihrt. Die Methode bietet den Vorteil,

3. internationales Werbe- und Marketingagenturnetzwerk. Eigentiimer: ist die franzésichen Publicis
Group SA.

4. siehe auch Kapitel 2.2 Neuromarketing

5. QIQ International Ltd, Inside the Consumer Mind, Qualitative Marktforschung, London
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dass keine Beeinflussung seitens des Interviewers vorliegt. Zusétzlich
bestand eine hohe Breitschaft auch auf sensible Fragen ehrlich zu
antworten. Es wurden qualitative Methoden wie Wort- und Bildassoziatio-
nen, Traumreisen und Sprechblasen-Techniken angewendet. Diese
Methoden Uberzeugen durch offene Antworten und einer Fllle von sehr
detaillierten Daten (vgl. RoBerTs 2008, 201).

Verhaltens-

analysen
Einstellungs-
Rationale skalen
Prozesse/Respekt
Vergleich
Analyse Struktur-
Bewertung gleichungs-
modelle (SEM)
Marken- Emotionale EGO Marke-Verbraucher Handlungen
botschaften Erregung integrative Spezifische Emotionen, durch
+/- Funktion Geflihle, soziokulturelle
Einstellungen und Werte Normen
beeinflusst
Emotionale Selbstberichte
Prozesse/Licbe Visuelle Bilder
Somatischer Marker
Nervenverbindungen
Langzeitgedachtnis Erzéhlungen
Unterbewusstsein Projektive Verfahren
Metaphern
Riickkopplungs-
schleife
Geflihlsausdruck
Rationale Einspeisungen
Abb.8  Das Pfad-Modell von QIQ International

Die Kernthesen der Studien besagen, dass die Kaufentscheidung am
starksten von den emotionalen Faktoren beeinflusst wird, die Liebe
hervorrufen. Allen voran Intimitédt, knapp gefolgt von Geheimnis und
unterstitzt von Sinnlichkeit. Der Konsument muss ein Gefiihl der Néhe
und Leidenschaft fir die Marke entwickeln. Die Marke muss ikono-

graphisch sein und sich mit groBartigen Geschichten umgeben und
damit die TrAume der Verbraucher ansprechen. Sinnlichkeit wirkt sich
zwar weniger unmittelbar auf die Kaufentscheidung aus, ist aber ein

machtiger Impuls zum verstéarkten Aufbau von Intimitat und Geheimnis.

Marken miissen alle Sinne beriihren. Es gibt schliissige Beweise,
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dass die Etablierung einer Lovemark den Umsatz erh6ht. Der Aufbau
von Liebe und Respekt kann die Kaufabsicht bis um das Siebenfache

erhéhen. Nach Etablierung der Lovemark kann der Umsatz nochmals

verdoppelt werden (vgl. RoBerts 2008, 209).
2.3.5 Branding

»The living brand. Business is a process, not an entity. Successful
businesses are those that continually adapt to changes in the market-
place, the industry, the economy, and the culture. They behave more like
organisms than organizations, shifting and growing and dividing and
combining as needed. Unlike the old corporate identity paradigm that
prized uniformity and consistency, the new brand paradigm sacri-
fices those qualities in favor of being alive and dynamic.“ (NEUMEIER
2006, 133)

Ahnlich dem Ansatz der Lovemarks stellt auch Marty Neumeier die
Mystifizierung und Emotionalisierung der Marke in den Vordergrund.
Marken sollen leben, sich veradndern, sich auf verdanderte Umweltbedin-
gungen einstellen. Marken durfen auch niemals auf Produkte reduziert
werden. Sie miUssen eine Aura um Produkte aufbauen. Er argumentiert
erfolgreiches Branding aber auch sehr rational Uber die Erhéhung der
Brand Values. Strategie und Kreativitat gehoéren fir den kalifornischen
Branding-Spezialisten unmittelbar zusammen, mehr noch, sie missen
harmonisch ineinander verschmelzen, damit Irritationen vermieden und
charismatische, einzigartige Marken entstehen kénnen.

Der Virtuos Circle visualisiert die finf Entwicklungsschritte
(differentiation, collaboration, innovation, validation, cultivation) einer
erfolgreichen Marke. Dabei handelt es sich eigentlich um keinen Kreis
sondern um eine Spirale. Durch das erfolgreiche Durchlaufen der einzel-
nen Brand Circles schraubt sich der Markenwert automatisch in die Hohe,

schafft Markenkultur und somit nachhaltige Wettbewerbsvorteile.
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cultivation (

with each turn around the circle,
brand value spirals higher

differentiation

validation collaboration

innovation

Abb. 9 Brand Value Spirale (NEUMEIER 2006, 147)

2.3.6 Markenwelt im Umbruch
Die Markenwelt befindet sich zur Zeit im Umbruch. Das Massenmarketing

wird immer kritischer gesehen und das Individualmarketing gewinnt
immer mehr an Bedeutung. Genau diese neuen, individualisierten
Kommunikationskonzepte versuchen die ganzheitlichen Sponsoring-

konzepte fir sich erfolgreich zu nutzen und punkten durch zielgruppen-

genaue Ansprache (vergl. AHLERT 2007, 35).

2.4 Image | Imagetransfer | Image-Enrichment

2.4.1 Image

Der Begriff Image bezeichnet das innere Gesamt- und Stimmungsbild
bzw. den unwillkiirlich entstehenden Gesamteindruck, den jemand von
einem Meinungsgegenstand hat. Es besteht aus affektiven Assoziatio-
nen. Informationen oder Wahrnehmungen anderer kénnen den Ein-
druck ebenfalls mitpragen. Das Image stabilisiert und verfestigt sich,
unterliegt gleichzeitig aber auch einer gewissen Dynamik (vgl. WIKIPEDIA
2008). Das Image eines Unternehmens dient dem Realitatsersatz, der
Orientierung, dem Wertausdruck, der Selbstbestiatigung und der

Anpassung.
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Erscheinungsformen des Images im Marketing

Gegenstandsorientierte Tragerorientierte Planungsorientierte

Imagebegriffe Imagebegriffe Imagebegriffe
Kriterium: Kriterium: Kriterium:

Meinungsgegenstand Imagetrager Imageplanung

Produktimage Istimage
Markenimage Selbstimage Sollimage
Firmenimage Fremdimage Idealimage
Stadte-, Regionen- Landerimage Konkurrenzimage

Abb. 10  Erscheinungsformen des Images im Marketing (GLOGGER 1999, 56)

2.4.2 Imagetransfer

Unter Imagetransfer versteht man die Ubertragung von Imagebe-
standteilen von einem Produkt auf ein anderes mit Hilfe des Markenna-
mens. Dadurch sollen positive Ausstrahlungseffekte fir die einzelnen
Produkte wechselseitig genutzt werden (vgl. SCHWEIGER | SCHRATTENECKER
2005, 126). Der Imagetransfer wird auch als wechselseitige Ubertragung
und Verstarkung von Assoziationen zwischen Produkten unter-
schiedlicher Kategorien gesehen (vgl. MAYER | MAYER 1987, 26). Dach-
markenstrategien ermoglichen Imagetransfers zwischen Firmen- und
Markenimages. Beim Goodwilltransfer werden positive Erfahrungen mit
Unternehmen auf Marken Ubertragen. Nach Bergler gibt es vier unter-

schiedliche Beziehungen zwischen Firmen- und Markenimages.
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Identitat Marke Firma
Positive Integration Marke Firma
Negative Integration Marke Firma

Isolation Marke A  Marke B Firma

Abb. 11 Beziehungen zwischen Marken- und Firmenimages (BERGLER 1978, 115)

Bei der Identitdt decken sich Firmen- und Markenimage. Von einer
positiven Integration spricht man, wenn es Uberschneidungen zwischen
Marke und Firma gibt. Eine Desintegration erscheint notwendig, wenn
sich Firmen- und Markenimage nicht vertragen. Eine Isolation ist die

logische Folge.

2.4.3 Image-Enrichment

Eine interessante Anwendungsmadglichkeit bietet auch das so genannte
Image-Enrichment. Durch Events oder Sponsoringaktivitdten wird das
Unternehmensimage mit relevanten Merkmalen angereichert, um noch
positivere Effekte zu erzielen. Ziel ist also weder eine Produkteinfihrung,
ein Imagetranfer oder ein Imagewechsel, sondern eben die Anreicherung
des Firmenimages. Red Bull hat mit dem Kunstférderungsprogramm
HangArt-7 (Rep BuLL 2009) ein diesbezligliches Projekt entwickelt.
Obwohl dies auf den ersten Blick nicht Image konform erscheint, vor-
rangig definiert man sich Uber Sport- und Abenteuer, zeigt es doch die
besondere Flexibilitdt des Unternehmens. Die Vision dahinter: AuBerge-
woéhnliches schaffen und erschaffen. Denn auch Kunst steckt voller

Energien und verleiht Flligel.
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2.5 Trends

2.5.1 Trends und strategisches Management

Das Ziel nahezu aller Unternehmen und Organisationen besteht in einer
erfolgreichen Planung der zuklinftigen Unternehmensaktivitaten. Dabei
sollen gesicherte, fundierte Daten Hilfestellung geben und verl&ssliche
Antworten fUr die Zukunft liefern. ,Die einzige Gewissheit in Bezug auf die
Zukunft ist die Ungewissheit der Zukunft.“ (EGGERT 1998, 11) Doch das ist
natdrlich Uberspitzt formuliert. Die Trendforschung hat in den letzten
Jahren viele Methoden implementiert, um die Zukunft berechenbarer zu

machen.

2.5.2 Der Begriff Trend und die Trendforschung

Unter Trend versteht man das Erkennen der Grundrichtung einer
statistisch erfassbaren Entwicklung (vgl. Drosbowski 1990, 791).
Falschlicherweise werden heute unter dem Begriff Trend oftmals nur
temporéare Stromungen und Modeerscheinungen verstanden. Trends sind
aber, im Gegensatz zu Moden, brancheniibergreifende Phanomene, die
auf aktuelle Sehnsiichte und Angste der Konsumenten reagieren. Sie sind
substanzielle Verdnderungen, welche die Parameter der Gesellschaft
verschieben. Um mit Trends effizient arbeiten zu kénnen, sollte man auch
verstehen, in welchen Dimensionen Veranderungsprozesse stattfinden,
denn Trends sind immer eine Story des Wandels. (vgl. Horx 2003, 64
ff.) Daraus entwickelte der deutsche Zukunfts- und Trendforscher die
Marketing-, Consumer-, Mega- und Metatrends. Die Trendforschung
zeigt aktuelle Veranderungen in Wirtschaft, Gesellschaft und Politik
auf. Trends sind der Hauptgegenstand der Trendforschung. FUr das
Strategische Management sind vor allem die Mega- und Kon-
sumententrends auf Grund ihrer Dauer und Wirkung von Bedeutung.

Der Trend-Lebenszyklus nach Hehenberger veranschaulicht die flnf
Phasen von Trends: die Trend-Entwicklung, das Trend-Wachstum, die
Trend-Reife, das Trend-Splitting und schlieBlich die Phase, in der sich
der Trend zum Faktum entwickelt oder degeneriert (vgl. HEHENBERGER,
1997, 19 ff.).
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2.5.3 Trendsetting

Eine aktive Art um mit Trends zu arbeiten, ist das Setzen von Trends.
Grundsatzlich lasst sich feststellen, dass Trendforschung und Trendset-
ting ineinander aufgehen, weil erst durch die Trendbenennung
Ph&dnomene als zusammengehorig identifiziert und als solche kommuni-
zierbar werden (vgl. LiIEBL 2000, 115). Der franzdsische Chefdesigner von
Renault, Le Quément, brachte es auf den Punkt: ,,... es ist nicht mdglich,
zu innovativen Konzepten zu kommen, indem man Konsumenten fragt,
was sie denn wollten. Vielmehr geht es darum, dem Kunden etwas zu
geben, was er haben mdchte, von dem er aber nie wusste, dass er es
suchte und von dem er sagt, dass er es schon immer wollte, bis er es
schlieBlich bekommt.” (LiEBL 2000, 125) Aus diesen Ausfuhrungen lasst
sich erkennen, dass die Trendforschung und vor allem auch das Trend-
setting einen wichtigen Faktor im Strategischen Management bildet.
Denn Trendsetting hat vorrangig mit Innovation und permanenter
Weiterentwicklung zu tun. Das planungsorientierte Strategiemodell von
Welge/Al-Laham ( WELGE | AL-LAaHAM 2001, 96) zeigt die Zusammenhange
zwischen Trendforschung (strategischer Zielplanung) und Strategischem

Management.

2.6 Bewertungen

Marken- und Unternehmenswerte stehen (siehe Kapitel 2.3 Marke) in
einem engen Zusammenhang. Starke Marken schaffen Wettbewerbs-
vorteile und erhéhen den Unternehmenswert. Esch beschreibt in der
nachfolgenden Abbildung den Zusammenhang anhand von verhal-
tenswissenschaftlichen und &konomischen ZielgréBen wie Umsatz,
Marktanteil oder Gewinn. Zu Beginn der Wirkungskette steht die Marke,

am Ende der Unternehmenswert.
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Unternehmenswert
Rendite
Gewinn
Markenidentitat
Deckungsbeitrag
Markenpositionierung
Erstkauf/ Umsatz
Marken-
Marken- wechsel
bekanntheit Zufriedenheit Loyalitat an Preis- Marktanteil
Marken- mit der Marke die Marke bereitschaft
; Wiederkauf
symphatie Vertrauen in Bindung zur Kauf-
die Marke Marke absicht Kosten
Marken-
image verhaltenswissenschaftlicher Markenwert 6konomischer Markenwert
verhaltenswissenschaftliche ZielgroBen 6konomische ZielgroBen

Abb. 12  Zusammenhang zwischen Marken- und Unternehmenswert (EscH 2005, 50)

2.6.1 Unternehmensbewertung

Die Unternehmensbewertung dient vorrangig der wertorientierten Unter-
nehmensfithrung (Shareholder Value) und der internationalen Rech-
nungslegung (IFRS, US-GAAP) (WikipepiA 2009). Die wichtigsten Bewer-
tungsverfahren im Uberblick: Substanzwert-, Liquidationswert-, Er-
tragswert-, Kombinationsverfahren, Realoptionsansatze, Totalmodelle,
Multiplikations- und Mittelwertmethode. Diese Verfahren werden im
Rahmen dieser Arbeit nicht weiter erarbeitet und diskutiert.

Die nachfolgenden Grafik verdeutlich nochmals den Zusammenhang
zwischen den tangiblen (realen) und intangiblen (immateriellen) Vermo-

genswerten.
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Wettbewerbsvorteil Erh6hung
Unternehmenswert
Strategie
Fahigkeiten
Kernkompetenzen
Ressourcen
. . Personal
Tangible Intangible Fahigkeiten
Finanzielle Reputation | Marke Wissen
Physikalische Kultur Kommunikation

Motivation

Abb. 13  Der Einfluss von Ressourcen auf den Unternehmenswert (BENTELE 2005, 19)

2.6.2 Markenbewertung

Aktuell gibt es eine Vielzahl (Uber 100 Methoden) von Markenbewer-
tungsmodellen, die je nach Variante zu sehr unterschiedlichen Ergebnis-
sen fuhren. Die Zeitschrift media & market lieB 1998 beispielsweise flr
ProSieben den Markenunternehmenswert evaluieren. Die Ergebnisse
lagen, je nach angewandter Methode, bei 2,14 Milliarden, 1,56 Milliarden
und 240 Millionen Mark (vgl. KLEIN-BOLTLING | MAKus 2003, 154). Immerhin
eine Bandbreite von 1,9 Milliarden Mark. Die stark schwankenden
Ergebnisse basieren auf den jeweils gewahlten Ansatz. Deshalb
erscheint es zwar auf den ersten Blick befremdend, dass so unter-
schiedliche Resultate geliefert wurden. Doch es kommt nattrlich auch auf
den Bewertungszweck an. Soll die Marke erworben oder verauBert
werden, dient die Bewertung der Berichterstattung an den Shareholder
oder dient sie als Basis fur die internationale Rechnungslegung. Wird die
Bewertung aus Sicht eines Controllers durchgefihrt (monetéare
Bewertung) oder eines Marketing-Managers (hybride Bewertung)?

Methoden der Markenbewertung

Grundséatzlich entwickelten sich drei unterschiedliche Marken-Messver-
fahren. Monetare Bewertungsmodelle, nicht-monetare (psycho-

grafische, verhaltensorientierte) Markenwertmodelle und hybride
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Bewertungssysteme. Das sind Kombinationen aus monetaren und nicht-
monetaren Verfahren.
monetare Verfahren
Bei den betriebswirtschaftlichen oder finanzorientierten Modellen do-
miniert die Berechnung des Markenwertes als Geldgr6Be. Die Kon-

sumentenperspektive wird nicht beriicksichtigt.

[<2]
c
=
£
i
£~
f=
2
1
o
(2]
b=
f=
=]
3
=]
N

Wirtschaftlichkeit
Objektivitat
Generalitat
Reliabilitat
Monetarer Wert

Validitat

Finanzorientierte Bewertungsansiatze

Kostenorientiert Historische Kosten - + + + + - +
Wiederbeschaffungs-
- + + + + - +
kosten
Ertragswertorientiert + + +H- |+ | -] - +
Kapitalmarktorientiert + + + - - - +
Unternehmenswertkonzept +/- + + - - - +
Lizenzbasiert - +/- - - - - +
Preispremiumorientert Hedonistischer - +/- + + |+~ - +
Ansatz
An.satzl nach ) N e Lol e | o N
Crimmins
Conjoint-Analyse - | - + + |+ |-+

+ Anforderung erflillt
+/- Anforderung teilweise erfullt
- Anforderung nicht erfiillt

Tab. 2 Zusammenfassende Betrachtung finanzorientierter Bewertungsansatze (BAMERT 2005,
186)

gqualitative Verfahren
Die psychografischen oder verhaltensorientierten Modelle versuchen den
Markenwert mittels qualitativer Methoden (Scoring-Modell) zu be-

stimmen. Die Gefahr besteht in der hohen Subjektivitat der angewandten
Methode.
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Verhaltensorientierte Bewertungsansatze
Markenwertansatz nach Aaker - +/- + +/- | 4/~ | +/- -
Markenwertansatz nach Keller - +/- + +- | 4/~ | +- -
BrandAsset Valuator von Young & Rubicam - +/- - +- | 4/~ | - -
Markenwertansatz nach McKinsey - +/- - +-| +- | - -
Markeneisberg-Ansatz von icon - +/- - +/- | +/- - -

Tab. 3 Zusammenfassende Betrachtung verhaltensorientierter Bewertungsansdtze (BAMERT
2005, 186)

Hybride Verfahren

Die kombinierten Verfahren versuchen die Vorteile der monetaren und der

qualitativen Verfahren zu vereinen.
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N

Wirtschaftlichkeit
Objektivitat
Generalitat
Reliabilitat
Monetarer Wert

Validitat

Kombinierte Bewertungsansatze

Markenbewertung nach Interbrand + +/- - +- | +- | - +
Markenbilanz von A.C. Nielsen + +/- - +-| +- | - +
Brand Performancer von A.C. Nielsen - +/- - +-| +- | - +
Markenkraft-Modell der GfK - +/- - +-| - - +
Brand Asessment System (BASS) +/- | +/- - +/- | +/- - +
Markenbewertung nach Semion +/- | +/- - +/- | +/- - +
Markenbewertung nach Bekmeier-Feuerhahn +/- - + +-| + | +- +

+ Anforderung erflillt
+/- Anforderung teilweise erfillt
- Anforderung nicht erfillt

Tab. 4 Zusammenfassende Betrachtung hybrider Bewertungsansétze (BAmMerT 2005, 187)

Conclusio der Bewertungsmethoden

Ein optimales Bewertungsverfahren misste zukinftiges Potential in den
Markenwert einflieBen lassen, es sollte sich um eine wirtschaftliche
Methode handeln, sollte universell anwendbar sein (Branche, Zweck,

GroBe), Objektivitat, Genauigkeit und Validitat der Bewertungsmethode
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garantieren und ein aussagekraftiges monetares Endergebnis liefern.

Aktuell gibt es jedoch keinen Ansatz, der alle die gestellten An-
forderungen erfillt. Eine Auswahl der bekanntesten am Markt aktiven
Firmen bzw. Methoden: Interbrand, Brandindex, Eurobrand, Oster-
reichisches Normungsinstitut (ONR16800) und die Markenbewer-

tungssoftware Brand Value. (IP-VALuATiON 2009)
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3 Kunst

3.1  Kultur u. Kunst

3.1.1 Definition Kultur

~Kultur (von lat. cultura) ist im weitesten Sinne alles, was der Mensch
selbst gestaltend hervorbringt, im Unterschied zu der von ihm nicht
geschaffenen und nicht verdnderten Natur. Kulturleistungen sind alle
formenden Umgestaltungen eines gegebenen Materials, wie in der
Technik, der Bildenden Kunst, aber auch geistiger Gebilde wie etwa im
Recht, in der Moral, der Religion, der Wirtschaft und der
Wissenschaft.” (WikiPEDIA 2009)

3.1.2 Definition Kunst

Das Wort Kunst bezeichnet im weitesten Sinne jede entwickelte Tatigkeit,
die auf Wissen, Ubung, Wahrnehmung, Vorstellung und Intuition gegriin-
det ist (Heilkunst, Kunst der freien Rede). Im engeren Sinne werden damit
Ergebnisse gezielter menschlicher Tatigkeit benannt, die nicht eindeutig
durch Funktionen festgelegt sind. Kunst ist ein menschliches Kulturpro-
dukt, das Ergebnis eines kreativen Prozesses. Das Kunstwerk steht meist
am Ende dieses Prozesses, kann aber seit der Moderne auch der Prozess
selber sein.

Seit der Aufklarung versteht man unter Kunst vor allem die Ausdrucksfor-
men der Schénen Kiinste. Dazu z&hlen die Bildende Kunst mit den
klassischen Gattungen Malerei und Grafik, Bildhauerei, Architektur, und
etlichen Kleinformen sowie seit dem 19. Jahrhundert dem Kunstgewerbe
oder Angewandte Kunst genannten Grenzbereich zum Kunsthandwerk.
Die Darstellende Kunst mit den Hauptsparten Theater, Tanz und
Filmkunst. Die Musik und die Literatur mit den Hauptgattungen Epik,
Drama und Lyrik (WikiPEDIA 2009).

Im Rahmen dieser Arbeit ist jedoch ausschlieBlich der 6konomische
Begriff entscheidend. Die Qualitat von Kunst ist nur insofern relevant,
als sie ihren Niederschlag im Angebot, in der Nachfrage und in der

Preisbildung findet.
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3.2 Der Kunstmarkt

Der Kunstmarkt z&hlt zu den hdchst spekulativen Markten. Kunstkenner,
Sammler, Kunstproduzenten, Galeristen, und Kunstkritiker dominieren
den Insider-Markt. Die internationalen Kunstmessen werden immer
besser besucht. Demgegenlber kdmpfen die Galerien mit zunehmenden
Kundendesinteresse. Der Kult um den Kunstler beeinflusst bis heute die
Art und Weise, wie wir Kunst betrachten. Was unsere Bewunderung
hervorruft und unsere Bereitschaft, hohe Preise zu zahlen, ist weniger das
Werk als die Aura des Schopfers. Des Starkult und der Kiinstlermythos
avancierten zum erfolgreichsten Verkaufsargument (vgl. Dossi 2007,
190).

Doch neben dieser geheimnisvollen, mystischen Seite entwickelt sich
auch eine rationale Ebene. Moderne Kommunikationsmedien bieten eine
nie dagewesene Markttransparenz. Die bekannten, international tétigen
Auktionshduser® vertffentlichen mit Stolz die astronomischen Ver-
steigerungsergebnisse (ARTNET 2009) und umfangreiche Datenbanken
ermdglichen erstmals einen globalen Vergleich Uber das Schaffen der
Klnstler und die erzielten Verkaufswerte. In der weltweit umfangreichsten
Datenbank von Artnet (ARTNET 2009) befinden sich zur Zeit Gber 182.000
Klnstler, 500 internationale Auktionshduser und Uber 3,5 Millionen
verkaufte oder versteigerte Kunstwerke. Tiefere Informationen liefert das
Online-Portal Uber circa 4.300 Kinstler. Reports Uber die Marktentwick-
lung der einzelnen Kiinstler, deren verkaufte und nicht versteigerte Lose,
Umsatzvolumina, Preisniveaus, Einschatzung der Nachfrage, Liquiditat
und die Bewertungstrends am Markt kénnen tagesaktuell abgerufen
werden.

Der Mei-Moses-Art-Index gibt einen umfassenden Uberblick Uber die
durchschnittliche Rendite bei Kunstinvestitionen. In den letzten 50 Jahren
betrug diese 10,5%. Interessant erscheint auch die parallele Entwicklung
mit dem S&P 500 Index.

6. SOTHEBY'S | CHRISTIE‘S | PHILLIPS DE PURY & COMPANY | DOROTHEUM
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MEI MOSES® 2007 ANNUAL ALL ART INDEX AND
S&P 500 TOTAL RETURN INDEX (1957-2007)
1000
— MEI MOSES ALL ART
= S&P 500
o /\vﬁ
10
1
1857 1882 1867 1872 1977 1882 1BB7 1982 1997 2002 2007

Abb. 14 50 Jahres-Vergleich Mei-Moses- Art-Index mit dem S&P 500 (AsSET-Abvisors 2009)

Doch der Eindruck des kontinuierlichen gleichméaBigen Wertanstiegs
tduscht. Nur 1% erzielt Renditen von mehr als 20%, 4% erzielen Uber
10% per annum. Fir den GroBteil ist ein Wiederverkauf mit Gewinn
unwahrscheinlich und ungefahr 65% stellen finanzielle Minusgeschéfte
dar (vgl. GoNnzALEs 2002, 51). Folglich befinden wir uns in einem Winner-
takes-all-Markt. Sein Hauptmerkmal ist das enorme Preisgefélle bei
geringen oder nicht existierenden Leistungsunterschieden. (vgl. Dossi
2007, 45) Ein kleines boomendes Hochpreissegment mit nach oben
offenen Preissteigerungen, weltweit zédhlen nur drei Dutzend Kiinstler zu
den Highperformern (vgl. BLomBERG 2005, 15), und ein groBes Niedrig-

preissegment sind charakteristisch fur diesen Markt.

Der Kunstkompass (CapitaL 2009), der seit 1970 vom Wirtschafts-
magazin Capital publiziert wird, prasentiert jahrlich die weltweit
gefragtesten 100 Kiinstler der Gegenwart. Vergleicht man die wert-
maBige Performance dieser Kinstler mit der Performance von durch-
schnittlichen Aktienfonds, so schlagen die Topstars die Aktienfonds bei

weitem, nicht nur im Jahr 2008.

Die Sammler/Kéauferseite prasentiert sich im Topsegment auch sehr elitér

und wird von Fachleuten als deep-pocket-market bezeichnet. Hier wird

Kunst nicht immer nur als Leidenschaft gesammelt, sondern dient sehr oft
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auch der Positionierung in der Gesellschaft (quasi als Statussymbol,
wenn eine Nobelmarke nicht mehr ausreicht). Bisher ist die Wirtschafts-
macht USA der méchtigste Spieler am Kunstmarkt. 2005 entfielen 43,1%
des Auktionsumsatzes auf die USA. Weit abgeschlagen: GroBbritannien
mit 28,4%, Frankreich mit 6,6%, Hongkong mit 3,7% und Deutschland
mit 3,6% (vgl. Dossl 2007, 176). In Zukunft werden superreiche Kaufer-
schichten aus Russland, Indien, China, der Golfregion und Lateinamerika
hinzukommen (vgl. BLomBERG 2005, 12).

Das Uberangebot an Kiinstlern wird weltweit weiter zunehmen.

3.2.1 Mechanismen

Kunstwerke gehéren zu jenen Gutern, deren hoher Preis erst die
Begehrlichkeit bei den Kaufern weckt. Dieses Paradoxon wurde von
Thorstein Veblen entdeckt und als Veblen-Effekt bekannt. Im Vorder-
grund steht der demonstrative Verbrauch von Gutern, die den sozialen
Status dokumentieren (Wikipedia 2009).

3.2.2 Motive | Preisbildung | Subjekt- u. Objekteigenschaften

Motive
Der britische Kulturwissenschaftler William Grampp definierte drei

grundlegende Faktoren fir die Motivation zum Kunstkauf:

¢ aesthetic value (Gefallen, Eindruck, Schdnheit)
¢ investment value (zum Geld verdienen)

¢ social value (Statussymbol)
(vgl. GrampPP 1989, 20 f.)

,Die Motive der Kunstnachfrage lassen sich in nichtékonomische und
6konomische Motive kategorisieren. Die 6konomischen Motive beste-
hen primdr aus Investitions- und Spekulationsabsichten.” (WEINHOLD
2003, 88) Die nicht-6konomischen Motive basieren primér auf psychol-
ogischen und soziologischen Ansatze (Kunstliebe, Besitzmotiv, &s-

thetisches Motiv, Entdeckermotiv).
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Zuordnung zu
bestimmten
Guterkategorien

Asthetisches Motiv

Praferenzbildung Objekteigenschaften
Prestige- | Investitions- der Kunstwerke
motiv motiv
Budgetallokation
Subjekt Objekt

Kunstnachfrage

Abb. 15  Zusammenhang Motivmix und Kunstnachfrage (LANDWEHR 1998, 167)
Preisbildung

Aus dem lateinischen pretium entwickelten sich im Englischen drei Worte
mit unterschiedlichen Bedeutungen. Praise (gleichbedeutend mit Lob),
prize (Belohnung) und price (in Geld ausgedrtckter Tauschwert). Price-
less bedeutet schlieBlich das Unbezahlbare, ein Wert jenseits von Ange-
bot und Nachfrage. Wenn es einem Kinstler gelingt in die priceless-
Dimension einzudringen, wird nur mehr Uber die Emotion gekauft. (Dossl
2007, 28)

Die Preise im Kunstmarkt entstehen nur zum Teil aus Angebot und
Nachfrage. Vieles ist symbolisch und irrational.

Beeinflussung des Preises

AuBerdem versuchen die Anbieter mit vielféltige Strategien den Markt zu
beeinflussen. Oftmals wird die Ware absichtlich verknappt, die Start-

preise werden relativ rasch erhéht, Rabatte werden flr junge Kinstler

zugestanden.
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Subjekt | Nachfrager

dkonomische Faktoren
Einkommen | Vermbgen

anderen Restriktionen
Platz | Zeit

psychosoziale Faktoren
Preis- und Risikobreitschaft
Rendite Kunstinvestition
Konsumtechnologie
Geschmack und Préaferenzen
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Objekt | Kunstwerk

Werk
Breite | Hohe | Tiefe | Gewicht
Volumen | Farbe | Material
Suijet | Genre | Struktur

kunsthistorische Bedeutung
Innovation | Ausdruckskraft
Qualitéat des Oeuvres
Stilrichtung | Herkunft | Echtheit
Kompatibilitat

Dekorativitat

Humankapital Harmonie | Strukturiertheit
Schichtzugehorigkeit Gegenstandlichkeit
Nachfragemotive

Eignung als Investitionsobjekt
Wertbestéandigkeit

asthetische Motive Handelbarkeit | Dauerhaftigkeit

Dekoration | Kunstgenuss

Kiinstler
Bekanntheitsgrad | Reputation
kinstlerischer Kapitalstock

Prestigemotiv
Abgrenzug | Zugehérigkeit
Signalisierung von monetérem
Reichtum

. . Preis
soziales Prestige

Handelbarkeit

Investitionsmotiv bisherige Preisentwicklung

Abb. 16 Zusammenfassung von Subjekt- u. Objekteigenschaften (nach LanoweHr 1998, 154 und
240)

3.3 Arbeiten mit Kuinstlern

Laut Statistik Austria sind derzeit 60.700 Erwerbstédtige (1,5% aller
Erwerbstétigen) in Kulturberufen tatig. Davon sind 14.000 Schriftsteller,
bildende und darstellende Kiinstler, 6.400 Bildhauer, Maler und ver-

wandte Kiinstler und 7.700 Komponisten, Musiker und Sanger (vgl.

STATISTIK AUSTRIA 2009).

Die Wirtschaft erwartet sich von Kinstlern It. einer Conecta Studie
(CoNECTA 2009) in Zusammenarbeit mit dem Kinstlerhaus Wien (Fremd-
bild- und Selbstbild von Kinstlern und Unternehmen, 2000) folgende

Punkte: Selbstvertrauen und unternehmerische Kompetenz, Kunden-
orientierung und kommunikative Kompetenz, eigenes Kénnen und
Streben nach kiinstlerisch, handwerklicher Perfektion und vor allem

muss der Klnstler immer etwas "Positives" transportieren

3.4 Angebote von Klnstlern

Klnstler kénnen vielféltige Impulse in Unternehmen setzen.
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Kunst gestaltet Unternehmenskultur

Basis sind japanische Fiuhrungsmethoden, die das Wir-Gefuhl starken
und mit klaren Zielvorstellungen Uberlegene Leistungen ermdglichen. Bei
der Corporate Architecture (Kunst im Raum) konzeptioniert der Kinstler
gemeinsam mit dem Architekten die duBere und innere visuelle, architek-
tonische Gestaltung der Firmen- und Blrordumlichkeiten.
Mitarbeitermotivation

Leistungsmotivation und Arbeitszufriedenheit tragen zu einem hohen
Grad an Mitarbeitermotivation bei. Opaschowski definiert die funf Fak-
toren flr eine hohe Mitarbeitermotivation mit Spass, Geld, Sinn, Zeit und
Status.

Kreativitatstraining verbessert die Problemlésungsféhigkeit, die ganz-
heitliche Wahrnehmung, die psychomentale Spannbreite (Nutzung von
bewussten und unbewussten Wissen), die mentale Flexibilitdt und

Offenheit sowie die Selbstaufmerksamkeit (KuLAk | GossL 1997, 161).

Unternehmenskommunikation

Der Kunstler prasentiert sich auch als Event- und Entertainmentproduzent
und zeichnet auch fir Kundenbindung, Produktdesign, Corporate Identity,

Kunstférderung und Werbung mitverantwortlich.
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4 Sponsoring

»~oponsoring ist ein Geschaft auf Gegenseitigkeit, Vorteil gegen Vorteil,
Image gegen Image. Hier der Glanz der Marke und deren Werte - dort
Einzigartigkeit und pure Faszination, die von den Gesponserten auf
interessante Zielgruppen abstrahlen.” (AHLERT 2007, 44)

Im Optimalfall ergibt das eine Win-Win-Partnerschaft mit Nachhaltigkeit.

4.1 Definition Sponsoring und Mazenatentum

Grundsatzlich unterscheidet sich Sponsoring vom Mézenatentum haupt-
sachlich dadurch, dass der Mazen uneigennitzig Geld oder Sachmittel
zur Verfligung stellt, ohne eine konkrete Gegenleistung zu erwarten. Er
schliipft in die Rolle des stillen Spenders und verzichtet freiwillig und
gewollt auf die positive Kommunikationswirkung des sozialen Engage-
ments und fordert somit das Gemeinwesen oder den Kinstler aus véllig
altruistischen Motiven. Das reine Mazenatentum verliert immer mehr an
Bedeutung. Sponsoring begann sich erstmals vor circa zwanzig Jahren
zu etablieren. Die dynamische Entwicklung dieses Marketing-Tools
ermdglicht noch immer auBerordentliche Kommunikationsleistungen

und wird begleitet von einer zunehmenden Professionalisierung.

Zur Zeit gibt es eine Vielzahl von Definitionen zum Thema Sponsoring.
Zwei, meiner Meinung nach interessante Erklarungen stammen von Bruhn

und Hermanns:

s~oponsoring bedeutet die Planung, Organisation, Durchfiihrung und
Kontrolle samtlicher Aktivitdten, die mit der Bereitstellung von Geld,
Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und
Institutionen zur Férderung von Personen und/oder Organisationen in den
Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder Medien verbunden
sind, und damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu
erreichen.” (BRUHN 2002, 22)

»~oponsoring kennzeichnet aus Sicht des Marketing die Zuwendung von

Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unternehmen, dem
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Sponsor, an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen oder eine
Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld des
Unternehmens, dem Gesponserten, gegen die Gewéahrung von Rechten
zur kommunikativen Nutzung von Personen bzw. Organisationen und/
oder Aktivitditen des Gesponserten auf der Basis einer vertraglichen
Vereinbarung.” (HERMANNS 2007, 35)

Die Definitionen von Bruhn und Hermanns weisen inhaltlich sehr viele
Gemeinsamkeiten auf. Bruhn betont den prozessualen Regelkreis
(Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle) und bietet somit
auch der Evaluierung bereits in der Definition Raum. AuBerdem beschreibt
er detailliert die verschiedenen Bereiche des Sponsorings: Sport, Kultur,
Soziales, Umwelt und/oder Medien. Weiters positioniert Bruhn das
Sponsoring in den Bereich der Unternehmenskommunikation, und stellt
es damit auf die oberste Ebene (Managementebene)’. Hermanns ordnet

das Sponsoring dem Marketing-Mix unter.

Marketing-Mix

Distribution Kommunikation Preis Produkt

Above the line
Werbung
Public Relations
Verkaufsférderung
Personlicher Verkauf

Below the line
Sponsoring
Eventmarketing

Abb. 17  Einordnung des Sponsorings in den Marketing Mix (AHLERT 2007, 15)

Sponsoring und Werbung stellen bei einer koordinierten Kommunikations-
politik auf das gleiche Ziel ab, erreichen dies jedoch auf unterschiedlichen
Wegen. Die Above the line Aktivitdten, also die klassische Werbung, sind
planbarer und mit weniger Unsicherheitsfaktoren behaftet. Bei den Below
the line Aktivitdten, Sponsoring und Events, gibt es immer einen Un-
sicherheitsfaktor, der mit den Fahigkeiten und dem Image des Gespon-
serten zusammenhangt. Als besonders prekar hat sich dies in der Vergan-
genheit mit samtlichen Doping-Affaren im Sportbereich erwiesen. Ein

negatives Feedback auf das Image der Unternehmen hat viele Organisa-

7. siehe Kapitel 2
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tionen gezwungen, die Zusammenarbeit kurzfristig zu beenden, um den
Schaden begrenzen zu kénnen. Im Kunstsegment erscheint die Gefahr
zwar etwas geringer zu sein, die teilweise mangelnde Professionalitat der
Kunstschaffenden bzw. der Organisationen (PUnktlichkeit, Vertragstreue,
Unpasslichkeit, Motivation, kreative Schaffenspause, aber auch Pub-
likumsprovokation) hat schon fiir so manche negative Uberraschung

gesorgt.

4.2 Die Top-Trends im Kunstsponsoring

e Akzeptanz als Instrument der Unternehmenskommunikation

mitverantwortlich fir steigende Marken- und Unternehmenswerte

e multi-faceted Sponsorship
Kombinationen verschiedener Sponsoringarten bringen noch mehr
Profil

e zunehmende Professionalisierung seitens der Kunstszene und der

Sponsorenseite
¢ verstarktes Engagement von Klein- und Mittelbetrieben

¢ Kunstsponsoring gewinnt mehrfach an Bedeutung
Einerseits gewinnt die Sparte Kunst gegenlber anderer Spon-
soringarten laufend an Bedeutung; andererseits kann sich Sponsor-
ing gegenuber der klassischen Werbung zuséatzliche Anteile am

Kommunikationskuchen sichern
¢ Evaluierung des Sponsorings wird immer wichtiger
¢ Ethik im Sponsoring - die soziale Akzeptanz wird zu einem Kernthe-

ma fur den zukinftigen Erfolg

4.3 Anwendungsmoglichkeiten

Die nachfolgende Tabelle zeigt konkrete Méglichkeiten und MaBnah-

men im Bereich des Kultursponsorings.

Das umfassende kulturelle Angebot bietet fur fast jede Anforderung das

passende Kunstsponsoring-Tool.
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MaBnahme,
Kunst- und Kulturbereich = Auspragungen Gesponserte  Objekt
Pop
Rock
Volksmusik
Country Séanger
Ja.lzz Ch"fe Einzelkonzert
Hip-Hop Musiker .
. Konzertreihen
Musik Rap Gruppen
Tourneen
House Orchester Festivals
Techno Festivals
Punk Konzerthauser
Klassik
Barock
Unterhaltung
Férderung von
Grafik Maler Einzelkiinstlern
Architektur Bildhauer Eigenes Museum und
Bildende Kunst Fotografie Galerie Stiftung
Malerei Ausstellungshaus | Ausstellungen
Plastik Museen Leihgaben
Wettbewerb
Schauspiel
Oper Darsteller Aufflfhrungen .
Operette Auffihrungsreihen
. Theater- oder
Musical Veranstaltungen
Darstellende Kunst Ballettgruppen
Ballett Theater Tourneen
Kindertheater Festivals Benefiz-
Kabarett veranstaltungen
Varieté
. F!Imemacher Einzelkilnstler
Film Filme
Veranstaltungen
. Fernsehen Museen .
Medienkunst ) Produktionen
Video Ausstellungs-
. . . Ausstellungen
Multimedia h&auser
. Wettbewerbe
Festivals
Literatur Blicher Autoren Lesungen
Zeitschriften Literaturhduser Wettbewerbe
Einzelpersonen
. Baudenkmaéler . Ausstellungen
Architektur Denkmalpflege Objekte EinzelbaumaBnahmen
zur Wiederherstellung
Ausstellungs-
Desian Objektdesign hauser Wettbewerbe
9 Grafikdesign Designer Ausstellungen
Designschulen
Volksfeste Gesamtveranstaltung
Brauchtum- und Einzelevents,
Freizeitkultur Heimatpflege Veranstalter -attraktionen
Kulturwochen Gruppen
Erlebnisparks Programmpunkte

Tab. 5 Uberblick der Méglichkeiten eines Kultursponsorings

Bei der inhaltlichen Abstimmung von Kunstsponsoringaktivitaten

steht die Kernbotschaft, die an den Konsumenten transportiert werden

soll, immer im Mittelpunkt der Uberlegungen. Erfolgt die Kommunikation
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schwerpunktmaBig Uber die emotionale Schiene, missen die entschei-
denden Imagekomponenten gefunden werden, die einen positiven
Imagetransfer ermoglichen (vgl. Kossner 1999, 30 ff.).

Diese Imagekomponenten eines entsprechenden Genres (Sponsoring-
bereiches) sollen positiv auf das Unternehmensimage wirken. Exem-
plarisch fur diese Wirkungsweisen stehen die Imagekomponenten Dy-

namik, Innovation und Asthetik bespielsweise fiir das Genre Fotografie.

Bereiche der

bildenden Kunst Dynamik Harmonie Innovation Asthetik Prestige Tradition
Alte Malerei X X X X
Moderne Malerei X X X X

Alte Grafik X X X X
Moderne Plastik X X X

Plastik X X X

Fotografie X X X

Architektur X X X

Tab. 6 Imagekomponenten verschiedener Bereiche der bildenden Kunst (DISCHINGER 1992, 104)

4.4 \Vorteile des Sponsorings

Wird Kultursponsoring nicht nur als Marketing-Instrument zur Steigerung

der Markenbekanntheit oder Imagepflege eingesetzt, sondern als ein

Mittel um die Corporate Social Responsibility unter Beweis zu stellen

und damit die Reputation eines Unternehmens zu férdern, dann lasst sich
dieser gesellschaftliche Mehrwert auf vielfaltige Weise kommunikativ
fur das Unternehmen nutzen. Somit wird soziale Verantwortung
demonstriert, Reputation gewonnen und der eigene Unternehmens-

und Markenwert nachhaltig erhéht (vgl. AHLERT 2007, 409).

Neben diesen globalen Vorteilen werden in der Fachliteratur folgende

Argumente genannt:

Unternehmenskultur

Der Aufbau und die Vertiefung einer einheitlichen Unternehmenskultur (ClI)

ermdglicht eine glaubwiirdige, authentische Prasentation des Un-
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ternehmens. Dadurch kann auch die Innovationskraft der Organisation

und das Arbeiten jenseits von traditionellen Trampelpfaden dokumentiert

werden.

Offentlichkeit

Durch permanente Offentlichkeitsarbeit, die das Sponsoringengage-
ment begleitet wird eine positive Akzeptanz in der Offentlichkeit geschaf-

fen.

Beziehungsmanagement

Das Sponsoring ermdglich eine zielgruppengenaue Kommunikation
Uber eine affektive, emotionale Argumentation, auch bei ansonsten

schwer erreichbaren Zielgruppen. Durch die Etablierung einer exklusiven

Werbe- und Beziehungsplattform entwickelt sich ein langerfristiger
Dialog. Durch das dialogorientierte Beziehungsmanagement werden
Neukunden gewonnen und Stammkunden wieder aktiviert. Konsumenten-

barrieren kénnen elegant umschifft werden.
Die Ansprache des Konsumenten in nicht-kommerziellen Situationen
ermoglicht eine erhohte Kontaktqualitat.
Sponsoring erzielt durch auBerordentliche Kommunikation hohe

Aufmerksamkeitswerte und das in Zeiten zunehmender Informationsflut.
Dadurch kénnen auch Promotionen und der Vertrieb tatkraftig unterstitzt

werden.
Image
Sponsoring bietet vor allem aber auch die Mdglichkeit des Imageauf-
baues, der Imageverbesserung und der Imagekorrektur durch Schaf-

fung neuer Imagedimensionen fir Marke und Unternehmen. Der

Bekanntheitsgrad kann gesteigert werden.

Mitarbeiter

Sponsoring kann auch fir die Profilierung als potenzieller Arbeitgeber
und die Pflege der Mitarbeiterbeziehungen und die Mitarbeitermotiva-
tion hervorragende Dienste leisten.

Allgemeine Vorteile

Die Vielfalt und Charaktere der diversen Sponsoringbereiche (Sport,

Kultur, Umwelt, Wissenschaft, Sozio) ermdglichen interessante Anwen-
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dungsmdglichkeiten. Verschiedene Bereiche kdnnen optimal kombiniert
werden. Facettenreiche Images und Engagements entstehen (vgl. MASTER-
MAN 2007, 252).

Alle Aktionen koénnen lokal, regional, national und international
eingesetzt werden. Auch die geringeren Kosten pro Werbekontakt im

Vergleich zur rein klassischen Werbung sprechen fir ein Engagement.

Sponsoring bietet flexible Mdglichkeiten der Anpassung an verénderte
Markt- und Umweltbedingungen und kann auch in Bereichen eingesetzt
werden, in denen eine kritische Haltung oder Ablehnung seitens des

Konsumenten besteht oder bei gesetzlichen Werbeverboten.

Die zunehmende Professionalisierung macht das Sponsoring auch fir

KMUs in Zukunft interessant.

4.5 Risiken und Probleme beim Sponsoring

Das Hauptproblem, bei nicht erfolgreichen Sponsoringengagements,
beruht auf einem nicht passenden Sponsoring-Fit zwischen den Ko-
operationspartnern und der Marke. Dadurch ergeben sich vielfaltige
Irritationen, die oftmals auch zu einer Verschlechterung der Image-
werte fuhren kdnnen.

Andere negative Wirkungsfaktoren:

Vampyr Effekt: Das Sponsoring-Event war so dominierend und spek-
takuldr, dass das Event die Marke aufgefressen hat. Der Konsument
erinnert sich an die Veranstaltung, jedoch nicht mehr an die Marke und
den Sponsor.

Invisible Effekt: Bei GroBveranstaltungen besteht zunehmend die Gefahr,
dass zu viele Sponsoren die Wirkung des Engagements verschlechtern.
Ein harmonischer Sponsorenmix tragt maBgeblich zum Erfolg bei.
Diffusions-Effekt: Die Zielgruppe erlebt den Entertainment-Wert so
intensiv, dass nur Sympathiewerte flr die Marke entstehen, aber keine
Starkung der Markenwelt (vgl. AHLERT 2007, 36).
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Evaluierung: Die aktuell noch nicht optimalen Maoglichkeiten einer
wirtschaftlichen Evaluierung im Sponsoring und die Interdependenz-

wirkungen zwischen den Kommunikationsbereichen erschweren die
Kontrolle und veranlassen viele Unternehmen, ohne Evaluierung zu

arbeiten.

Langfristigkeit: Da bei erfolgreichen Sponsoring-Projekten immer
zumindest mittel- bis langfristige Vertrage errichtet werden, ergibt sich
eine Mindestbindung und damit auch eine gewisse Inflexibilitat.
Externe Stérungen: Dazu zadhlen beispielsweise Dopingskandale,
Provokationen oder negatives Verhalten von Gesponserten und die
mangelnde Professionalitat in der Umsetzung des Projektes.
Limitierungen: Zeitlich begrenzter Einsatz und Verflgbarkeit des

Gesponserten.

Ressourcen: Neben den finanziellen und den sachbezogenen Mitteln

sind auch die personellen Ressourcen zu berlcksichtigen.

4.6 Ablauf- und Prozessplan

Im nachfolgenden Modell wird ein achtstufiges Arbeitsmodell von

SponsorCom vorgestellt, das die einzelnen Phasen UberblicksmaBig

zusammenfasst.



sonja dolzer | 1085277 47 /150 4 Sponsoring

1. Sponsoring-Audit
Status consumer insights | Wettbewerbsumfeld, share of sponsoring | Rolle des
Sponsorings im Kommunikations-Mix | SWOT

2. Sponsoring-Zielsetzung
Ableitung der Sponsoring-Ziele | Definition auBerékonomischer und
Okonomischer ZielgréBen

3. Auswahl Sponsorships
Auswahl| affiner Sponsorships | Evaluierung in Form von:
Sponsoring-Auswabhltrichter

Vision 4. Brand Fit
Auswahl affiner Kooperationspartner | Evaluierung in Form von: Brand Fit

5. Brand ROC (Return on Cooperation)
Bewertung konkreter Kooperationsangebote und -pakete | Evaluierung

6. Vernetzung below the line
Kreation eines unverwechselbaren, vernetzten Kommunikations-Mix |
Prinzipien fur vernetzte Kommunikation

7. Implementation
Vertragsverhandlungen, -abschlusse | Kreation der Werbemittel | Begleitene
PR-MaBnahmen | Begleitene MAFO | Incentives

Exekution

8. Controlling
Monitoring und Uberwachung der definierten ZielgréBen und Erfolgsfaktoren |
Zusammenarbeit mit unabh&ngigen Marktforschungsinstituten

Abb. 18  Arbeitsmodell zur Entwicklung von Sponsoring-Konzepten (AHLERT 2007, 45)

4.6.1 Briefing | Verhandlungen

Das Briefing beinhaltet alle wichtigen Basisinformationen Uber das
Leitbild, den Marketingplan, Informationen zur Geschéaftspolitik, zu den
strategischen Erfolgspositionen und zur Unternehmensphilosophie.
AuBerdem koénnen Geschéftsberichte, Firmen-Organigramm, Produkt-
und Leistungsbeschreibungen, Firmenbroschiren, Vertriebsstrukturen,
und aktuelle Presseaussendungen tdbermittelt werden.

Zusétzlich sollten detaillierte Informationen Gber das Sponsoring-Engage-
ment definiert werden. Dazu z&hlen die Zielsetzungen, die Zielgrup-
penbeschreibung inklusive der Daten aus der Marktforschung, Budgeth6-
he, Zeitplan, Vorstellung von friheren Sponsoringprojekten.

Die Verhandlungen sollten mit der Grundhaltung erfolgen, dass von
Anfang an ein paritatisches und faires Verhaltnis zwischen den Entschei-
dungstragern besteht. Eine gut organisiertes Verhandlungsverfahren

ermdoglich eine rasche und professionelle Entscheidung.
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4.6.2 \ertrage

Der Sponsoring-Vertrag regelt die Zusammenarbeit der Sponsoring-
Partner und bildet die rechtliche Grundlage fiir die Kooperation. Er
macht das Projekt auch in finanzieller Sicht planbar, gibt Sicherheit in

der Zusammenarbeit und ist stets ein Zeichen von Professionalitat (vgl.
BotoLuzzi DuBacH 2007, 122).

4.7 Instrumentelle Integration in die
Kommunikation

Damit Werbung und Sponsoring positive Synergie-Effekte entwickeln
kénnen, bedarf es einer instrumentellen Integration in das
Gesamtkommunikationskonzept. Darunter versteht man die Schaffung
von einheitlichen Kernbotschaften, die Berlcksichtigung des CI, die
zeitliche und inhaltliche Integration in das Kommunikationskonzept, die
zielgruppenadaquate Kommunikation und natirlich auch die Einbindung

der Mitarbeiter in die Kunstsponsoring-Projekte.

Die Integration wird dann zum Erfolgsfaktor, wenn es gelingt, die Spon-
soring-ldee sowohl thematisch als auch intermedial vernetzt zu prasen-
tieren. Der Konsument und Kunde muss die neue Kraft der Marke

spuren (vgl. AHLERT 2007, 41).

Ahlert definiert den Grad des faktischen Wirkungsnachweises in einer
Effizienz-Messung. Direct-Marketing erreicht mit 60% den hdchsten
Wirkungsgrad. Es folgen Promotions mit 55%, Multimedia mit 50%,
klassische Werbung mit 45%, Event-Marketing mit 40%, Sponsoring mit
35% und PR mit 25%.

Die nachfolgende Ubersicht zeigt die globalen Sponsoringaktivititen bei
Ford und verdeutlicht sowohl den Prozess-Ablauf und die Ubergeordneten
Unternehmens- und Marketingziele sowie die Integration der einzelnen
Kommunikationstools. Die Sparten- und Regionalstruktur ermdglichen

eine detaillierte Analyse der einzelnen Aktivitaten.
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Zielebene Unternehmens- und Markenziele
Strategie- .
g Unternehmens- und Markenstrategie
ebene
Event- Klassische Product
Marketing Werbung Placement
Public Verkaufs-
Relations férderung
MaBnahmen- . I
Integrierte Kommunikation
ebene
Direct- Multimedia-
Marketing Kommunikation
Messen/ - Mitarbeiter-
Ausstellungen Sponsorlng Kommunikation
international
Konkretisierungs- natonal
ebene

Sport | Kultur | Umwelt | Sozial | Wissenschaft | ...

Abb. 19  Sponsoring im Rahmen der integrierten Kommunikation von Ford (AHLERT 2007, 108)

4.8 Wirkungsmechanismen von Sponsoring

4.8.1 Das S-O-R-Modell

Das S-O-R Paradigma basiert auf dem neobehavioristischen Konzept
der Verknlpfung von S fiur: Stimulus, O fir Vorgdnge im Organismus
und R fir Reaktion des Organismus. Eine direkte Kaufabsicht |asst

sich jedoch aus diesem Modell kaum ableiten.

4.8.2 Wirkungsinterdependenzen

Das S-O-R-Modell stellt zwar die verschiedenen Wirkungsstufen sehr

Ubersichtlich dar, hat jedoch mit drei Grundproblemen zu kdmpfen.

Das Problem der Wirkungsinterdependenzen und der Wirkungszuord-

nung: Dieses Problem resultiert daraus, dass Sponsoring oft mit anderen
Kommunikationsinstrumenten zusammen eingesetzt wird. Die Wirkungen

greifen dabei ineinander bzw. ergé&nzen sich. Diese Interdependenzen
sind bisher nicht erfassbar, die Wirkungen der jeweiligen MaBnahmen

sind folglich nicht isolierbar bzw. eindeutig zuordenbar.
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Das Problem der Ausstrahlungseffekte: Hier liegt das Problem darin,
dass Aktivitaten im Sponsoring nicht ausschlieBlich im Sinne des
vorgegeben Zieles wirken mussen. Zeitliche Ausstrahlungseffekte (Carry-
Over-Effekt | Decay-Effekt) sind durchaus denkbar.

Das Problem externer Stoéreinflisse: Das Problem bezieht sich in
diesem Fall auf die Gefahr der negativen Beeinflussung von Sponsoring-

MaBnahmen durch externe Variablen (vgl. Hermanns 2007, 117).

AuBerdem koénnen exogene kurzfristige unveranderliche Einfliisse
starke Auswirkungen auf die Sponsorships haben und das Verhalten

der Anspruchgruppen stark verandern.

Exogene, kurzfristige
unveranderliche Einfllisse

Einfliisse des Marktes

Markenstarke Verarbeitungsmechanismen Konsequenzen
Informationsflut Mere exposure Kongnitiv:
Wettbewerbsaktivitaten Low-level-Verarbeitung Bekanntheit
Reaktivierung Image
EinflussgroBen auf Individual- und Matching/Kongruenz Affektiv:
Gruppenebene Artikulation Sympathie
Erfahrung Balance/Bedeutungstransfer Praferenz
Wissen Identifikation Verhalten:
Involvement Andere (Klass. Konditionierung, Kaufintention
Erregung Bekanntheit - Heuristik, Kaufbereitschaft
Soziale Gruppen Attrib. Theorie) Kauf

Einflisse des Managements
Sponsoring-Politik
Vernetzung der Kommunikation

Abb. 20  Wirkungsmechanismen des Sponsorings aufgrund exogener Einflisse (AHLERT 2007, 22)

4.8.3 Sponsoring-Fit
Eine der wichtigsten Entscheidungen fir den maBgeblichen Erfolg der

Sponsoring-Strategie beruht auf der mdéglichst exakten Definition der
Zielgruppen. Denn nur ein harmonischer, perfekt sitzender Sponsoring-
Fit zwischen Konsumenten, Sponsor und Gesponserten zeichnet eine
maBgeschneiderten Sponsoring-Lésung aus. Homogene Zielgruppen
vermeiden Streuverluste und sind deshalb natlrlich auch budgetscho-

nend. Dartber herrscht sowohl in der wissenschaftlichen Marketingliter-

atur als auch in der Praxis Einigkeit.
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Die extern gerichteten Kommunikationsziele kédnnen entweder affektiv-
orientiert (darunter versteht man die Aktivierung der Wahrnehmung; das
emotionale Erleben von Unternehmen, Marken und Produkten; Aufbau,
Pflege oder Modifikation des Unternehmens- und Markenimages; Glaub-
wurdigkeit; Dialog mit Kunden und Umwelt) oder kognitiv-orientiert
(Bekanntmachung neuer Produkte; Vermittlung von Schllisselinformatio-

nen) (vgl. BRUHN 1997, 794) ausgelegt sein.

Der Einsatz der emotionalen (affektiv-orientierten) Ziele steht somit,
wie schon im Kapitel 2.3 ausgefihrt, eindeutig im Vordergrund der
aktuellen Sponsoring-Politik.

Betrachtet man den Wirkungspfad der emotionalen Werbung im
folgenden Modell, so unterstellt Kroeber-Riel noch im Jahr 2003 grund-

satzlich eine starke Aufmerksamkeit beim Werbekontakt. Dies erscheint
aufgrund der Tatsache, dass nur mehr 1% der Werbung bewusst

wahrgenommen wird, jedoch nicht mehr vollstdndig haltbar. Das Grund-

konstrukt kann jedoch fir erfolgreiches Sponsoring durchaus noch

Anwendung finden, wenn man Werbung mit einzigartigem Sponsorship

gleichsetzt.
Werbekontakt
schwache starke
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit

kognitive emotionale
Vorgénge Vorgénge

Einstellung

Kaufabsicht

Verhalten

Abb. 21  Wirkungspfad der emotionalen Werbung bei involvierten Konsumenten (KROEBER-RIEL |
WEINBERG 2003, 601)



sonja dolzer | 1085277 52 /150 4 Sponsoring

Bei naherer Betrachtung der Wirkungen der Kulturaktivitaten auf die
Umwelt zeichnen sich laut Ahlert vier Dimensionen oder Anspruchs-
gruppen ab. Gesellschaft, Mitarbeiter, Kunden und Aktionare (Share-
holder). Wobei eine Erweiterung der vierten Gruppe um Stakeholder
(WikipEDIA 2009), welche in der Grafik noch nicht berticksichtigt wurde,
durchaus Sinn machen wirde. Die nachfolgende Darstellung zeigt die
tiefgreifenden gesellschaftlichen Wirkungen des Engagements auf die
Umwelt am Beispiel der Deutschen Bank. Der integrative
Férdergedanke erweitert das klassische Sponsoringverstandnis und
vertieft die Beziehung zwischen Sponsor und geférderter Kulturinsti-
tution. Die Deutsche Bank verfolgt deshalb folgende Strategie: Konzen-
tration auf langjahrige Partnerschaften statt punktueller Zusammen-
arbeit, Integration von Kunden und Mitarbeiter, Einbringung der

Nutzung des Know-Hows (vgl. AHLERT 2007, 384).

Gesellschaft Mitarbeiter
Positive Beitrage fur Kultur, Motivierte Mitarbeiter und
Bildung und Soziales Identifikation mit dem Arbeitgeber

Forderung der Gesellschaft
Starkung der Kundenbeziehungen
Steigerung des Markenwertes
Motivationen der Mitarbeiter

Kunden
Kundenakquise und
Kundenbindung

Aktionare
Aktienkurs

Abb. 22 Wirkungen der Kulturaktivitdten am Beispiel der Deutschen Bank (AHLERT, 2007, 385)

4.9 Erfolgskontrolle des Kunstsponsorings

Die Erfolgskontrolle von SponsoringmaBnahmen stellt ein gleichermalBen
spannendes und hochrelevantes Arbeitsfeld flr Wirtschaft und Wis-

senschaft dar. Im Zentrum der Analyse steht, welche kommunikativen
Wirkungen durch das kulturelle Engagement bei den relevanten Ziel-
gruppen erreicht wurden. Die gewonnenen Erkenntnisse sollen, im Sinne

des ganzheitlichen Controlling-Regelkreises (Ziel, Planung, Steuerung
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und Mitverantwortung fur die Zielerreichung), in die zukinftigen Planungs-
prozesse einbezogen werden und die Qualitdt des zuklnftigen Sponsor-

ing-Engangements erhéhen.

Immerhin flhren ca. 80% der deutschen Sponsoren eine Evaluierung des
Sponsoring-Engagements durch. Dabei liegt der Schwerpunkt eindeutig
bei den Medienauswertungen (64%). Der Rest verteilt sich auf empirische
Kontrolluntersuchungen (24%), Experteneinschatzungen (22,6%) und
sonstige Evaluierungen (12,1%) (HERMANNS 2004).

AuBerdem glauben weniger als 25 % der international tatigen Sponsoren,
dass die getéatigten Sponsorships optimal gelaufen sind und sehen noch
immer groBes Verbesserungspotential. Zusatzlich publizierte die Euro-
pean Sponsors Suvey 2004, dass weniger als 1 % des Sponsoringbud-
gets in die Evaluierung des Sponsorings flieBen (vgl. MASTERMAN 2007,
224). Somit schlieBt der GroBteil der Organisationen die Méglichkeit eines

lernenden, sich laufend optimierenden Systems von Beginn an aus.

4.9.1 Wirkungsmechanismen des Kunstsponsorings

Um die Wirkungsmechanismen grundsatzlich zu verstehen, habe ich
nachfolgend ein Wirkungsschemata entwickelt, das die Wirkungsmecha-
nismen der definierten Determinanten explizit dargestellt. Die Pfeile

zeigen die Wirkungsrichtung und die Wirkungsweisen. Plus bedeutet,
dass es sich um gleichgerichtete Beziehungen handelt; Minus zeigt eine

entgegengerichtete Beziehung an.
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Marketing &
Kommunikation

Kunstsponsoring

4 Sponsoring

Mitbewerb

Shareholder &
Stakeholder

Mitarbeiter &
Management

Trends
Markenwert
Unternehmenswert
Unternehmenserfolg
Cl
Kunstmarkt
Medien
Ziele Eigenschaften
Absatzziele Innovation
Medienresonanz Dynamik
Kommunikationseffekte Asthetik
Image Prestige
Wahrnehmung Harmonie
Glaubwurdigkeit Tradition
Dialog
Bekanntheit

CSR

negative Effekte
Vampyr Effekt
Invisible Effekt
Diffusions Effekt
Externe Effekte
(Doping)

Kunden

Gesellschaft

Evaluierung
BSC
Audit
wertorientierte
Unternehmensfiihrung

Abb. 23 Eigendarstellung der Wirkungsmechanismen des Kunstsponsorings auf den Brand
Value (Marken- und Unternehmenswert), die Corporate Social Responsibility und die

Anspruchsgruppen

Aus der Darstellung sticht sofort die Dreiecksform ins Auge. Kunstspon-

soring bildet gemeinsam mit den vier Anspruchsgruppen (Shareholder

& Stakeholder, Mitarbeiter & Management, Kunden und Gesellschaft) und

der Coporate Social Responsibility ein magisches Dreieck, das die

Unternehmens- und Markenwerte in die Hohe schraubt.
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Aus diesen Wirkungsweisen werden nachfolgend 15 Hypothesen ent-

wickelt, und die Wirkungsweisen auch explizit formuliert.

Die wichtigsten Wirkungsmechanismen im Detail:

Haupt-Hypothesen

H1 Je effektiver das Kunstsponsoring Engagement, desto héher der Marken- und
Unternehmenswert.

H2 Je erfolgreicher das Kunstsponsoring Engagement, desto zufriedener und
uiberzeugter von den Leistungen des Unternehmens sind die vier Anspruchsgruppen.

H3 Je ganzheitlicher und verantwortungsvoller Unternehmen Kunstsponsoring
betreiben, desto positiver wird die Corporate Social Responsibility bewertet werden.

Neben-Hypothesen

H4 Je hoher der Unternehmenserfolg bzw. Marken- oder Unternehmenswert, desto
umfangreichere Kunstsponsoringaktivitdten kdnnen realisiert werden.

H5 Je innovativer Kunstsponsoring eingesetzt wird, desto héher ist der Anspruch auf
Innovation und Trendsetting.

H6 Je groBer der Kunstsponsoring-Erfolg, desto héher die Medienresonanz.

H7 Je mehr Trends aufgriffen werden, desto erfolgreicher wird das Kunstsponsoring sein.

H8 Je optimaler die Kunstsponsoring-Strategie, desto besser werden die Werte fir die
Corporate Identity sein.

H9 Je zufriedener und Uberzeugter die Anspruchsgruppen, desto héher der Marken- und
Unternehmenswert.

H 10 |Je erfolgreicher das Tool Kunstsponsoring eingesetzt, desto weniger Absatz flr den
Mitbewerb.

H 11 |Je aktiver der Mitbewerb, desto geringer der Marken- und Unternehmenswert des
eigenen Unternehmens.

H12 |Je mehr Kunstsponsoring- Mittel flieBen, desto mehr wird der Kunstmarkt wachsen.

H 13 |Je facettenreicher der Kunstmarkt, desto vielfaltigere Auswahloptionen flir das
Kunstsponsoring.

H 14 |Je besser das Kunstsponsoring in das Gesamtkommunikationskonzept integriert wird,
desto besser wird die Kommunikationsleistung sein.

H 15 |Je aktiver der Kunstmarkt auf die Anspruchsgruppen zugeht, desto erfolgreicher wird er
sein.

Tab. 7 Wirkungsmechanismen | Hypothesen

4.9.2 Aufbau eines Sponsoring-Controlling-Systems mit Hilfe
der Balanced Scorecard (BSC) | BrandScoreCard

Unter Controlling versteht man ein umfassendes Steuerungs- und

Koordinationskonzept zur Unterstitzung der Geschaftsleitung. Con-
troller planen, gestalten und begleiten den Management-Prozess und

tragen Mitverantwortung flr die Zielerreichung.

Mit der Balanced Scorecard (BSC) versuchen Kaplan/Norton ein
ganzheitliches Instrument zur zielorientierten und strategischen Un-
ternehmensfihrung zu entwickeln. Die Vernetzung der vier Dimensio-

nen (Finanzperspektive, Prozessperspektive, Kundenperspektive und
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Potenzialperspektive) ermdglicht Rickschllsse der Wirkungsmechanis-
men innerhalb des Systems (vgl. Meyer 2007, 157). Die BSC ubersetzt
damit die strategische Ziele in operative Handlungen und legt

Messinstrumente fest, um diese bewerten zu kénnen (vgl. KLEIN-
BOLTING 2003, 63).

Eine weitere Entwicklung der BSC ging in Richtung Aufsplittung der BSC.
Viele Firmen 16sen die gesamte Kommunikation aus der BSC heraus
und evaluieren damit den Marketing- und Kommunikationsteil als
Gesamtheit.

Noch weiter geht die BrandScoreCard (vgl. Linxweiler 2001, 280 f.). Hier
differenziert man sogar auf Markenbasis. Man versucht die wichtigsten
Erfolgsfaktoren der Marke zu erkennen und ein gut vernetztes Con-
trollingsystem mit aussagekraftige Messzahlen aufzubauen. Ein
umfangreiches Feedbacksystem mit permanenter Lernfunktion
garantiert die Dynamik des Systems (vg. Linxweiler 2001, 281). Die
BrandScoreCard wird meist tUber die Unternehmens- und Finanzperspek-
tive mit der BSC verknipft, kann aber auch als eigenstéandige Corporate

BrandScoreCard implementiert werden.

Einige Autoren sehen die BSC nicht nur als Regelkreis sondern unter-
stellen eine bottom-up Wirkung. Am Anfang steht die Lern- und Entwick-
lungsfunktion, die in die internen Geschaftsprozesse mindet. An-
schlieBend folgt die Kunden- und Vermittlerperspektive. In der Finanzper-
spektive spiegeln sich schlieBlich alle vorgelagerten Faktoren wider (vgl.
PREISSNER 2002, S.24 ff. ).

Preissner prasentiert insgesamt 81 Kennzahlen fir den Bereich Marketing
und Vertrieb. Die optimale Anzahl, um einen guten Uberblick auf der BSC
zu haben, definiert der Autor mit 10 bis 16 Kennzahlen.

Die relevantesten Leistungskennzahlen aus meiner Sicht waren: Share of
Voice (Anzahl der Zielgruppenkontakte der eigenen Werbung | Anzahl der
Zielgruppenkontakte des Gesamtmarkts), Markenwert, relatives Wachs-

tum (eigene Umsatzwachstumsrate/Umsatzwachstumsrate des Wettbe-
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werbs), Marktanteil, Termintreue, Kundenzufriedenheit (Kunden-
zufriedenheitsindex), Empfehlungskundenanteil, Kundenalter, Kundenwert
(Barwert der zu erzielenden Kunden-DBs), Kundenwanderung, Kauf-
frequenz, Churn Rate (Vertragsaufldsungen/Kundenvertrdge), Neukun-
dengewinnung, Kundenkenntnis (verhaltensrelevante Kriterien), Innova-
tionsfahigkeit (Anzahl der Projekte), Return on Investment, Eigenkapi-

talrentabilitat.

Die Glaubwiirdigkeit und Brauchbarkeit von betriebswirtschaftlichen
Kennzahlen, die natlrlich immer eine gewisse Bedeutung haben werden,
ist im Sponsoring und Eventbereich jedoch begrenzt. Deshalb nehmen
nicht-finanzielle Beobachtungsdimensionen eine relativ wichtige

Bedeutung ein (vgl. CoTTING 1999, 502).

Beide Ansatze (BSC und BrandScoreCard) erscheinen auch fir die
umfassende Evaluierung von Kunstsponsoring sehr gut geeignet zu
sein. Wichtig erscheint der Umgang und die interne Bewertung der

Ausstrahlungseffekte.

Grundsatzlich sollten alle Kommunikations- und Sponsoringaktivitaten
so geplant sein, das die jeweiligen Ziele optimal miteinander wirken.
Unterschiedliche sich widersprechende Aussagen fiihren zu Irritationen

und verschlechtern die Kommunikationswerte.

Die Evaluierung Uber eine BrandScoreCard macht deshalb aus meiner

Sicht durchaus Sinn. Einerseits kann die Markenwertentwicklung als

Ganzes kontinuierlich verfolgt werden, andererseits helfen die zuvor
vorgestellten Kennzahlen, den laufenden Prozess optimal zu managen.
Darliber hinaus sollten nichtmonetare Kennzahlen wie etwa Corporate
Social Responsibility, Image, Bekanntheit, Bewusstsein (Recall und
Recognition) und Aufmerksamkeit laufend evaluiert werden. Uber
bestimmte Image-ltems kdénnen dann auch Rickschlisse auf die

Effizienz und den Wirkungsgrad von Kunstsponsoring auf die Marke
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bewertet werden.

Zusétzlich empfiehlt sich die Messung der Medienresonanz. Dabei
werden Clippings gesammelt und in einer Aquivalenzanalyse (Bewertung
eines Artikels zu Anzeigenpreisen) bewertet. Durch den Vergleich der
monetdren Werte ergeben sich aussagekraftige Kennzahlen im Perioden-
vergleich. Basis bilden die Anzahl und GréBe des Artikels, das Medium,
die Reichweite und Auflage und die Positionierung des Artikels (vgl. DeG
2007, 188). Interessant erscheinen auch Daten zur Zufriedenheit,
Sympathie und zum Vertrauen (Markenloyalitat) eines Unternehmens,
sowie Daten zur Loyalitdt und zum Commitment seitens der

Mitarbeiter.

Finanzperspektive

Kennzahl
Vorgabe
MaBnahme

Ziel

Kundenperspektive Prozessperspektive

Kennzahl
Vorgabe
MaBnahme
Kennzahl
Vorgabe
MaBnahme

Ziel
Ziel

Vision
und Strategie

Potenzialperspektive

Kennzahl
Vorgabe
MaBnahme

Ziel

Abb. 24  Balanced Scorecard (KLEIN-BOLTING 2003, 64)
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4.9.3 Sponsoringziele definieren

Um Evaluierungsprozesse in Gang setzen zu kdénnen, bedarf es der
Definition von messbaren Zielen. Neben den von Drucker geforderten
Zieleigenschaften der SMART-Formel® (vgl. DRUCKER 2002, 217), missen
Ziele zumindest drei weitere Dimensionen aufweisen: Inhalt, Ausmaf
und Zeit. Die Markenbekanntheit des Produktes X (Inhalt) soll um 5%
(AusmaB) innerhalb eines Jahres (Zeit) steigen.

AuBerdem ist stets darauf zu achten, dass die Sponsoringziele so
definiert werden, dass sie die Marketing- und Unternehmensziele unter-

stltzen und keinesfalls konfliktionar wirken.

49.4 Zelarten

Ziele der Anspruchsgruppen

In Anlehnung an den Sponsoring-Fit und die vier beteiligten Anspruchs-
gruppen ergeben sich somit distributionspolitische Ziele, Ziele der Stake-

holder, Ziele der Kommunikation und Ziele der Mitarbeiter.

Beziehungen
im Vertrieb
Verkaufsaktivitdten um
das Sponsoring
Hospitality

Distributions-
politische Ziele

N .
Internes 22 SE Stakeholder
Marketing gaq § 2 Beziehungen
Mitarbeiterfindung g€ g S Hospitality
Commitment F2 ) < Gesellschaftliche
Markenerfahrung g .:_" 0 Anerkennung
Ziele der
Kommunikation
Marken- Markenimage/ Marken- Markenloyalitat
bekanntheit -persénlichkeit erfahrung K“é‘degb'”ci“"g
Aufmerksamkeit Imagetransfer durch 2. Markenerfahrung Vmcg}o;a e
Offentlichkeit gesponsertes Event Verknupfung der Nerkm (;mg
Glaubwiirdigkeit Marke mit dem Event eukunden-
gewinnung

Aussagekraft

Abb. 25 Handlungsrahmen fiir markenorientierte Sponsoringstrategie (AHLERT 2007, 20)

Okonomische und auBerékonomische Ziele

Okonomische Ziele stehen beim Kultursponsoring eher im Hintergrund,

da eine eindeutige Zuordnung von Sponsoringaktivitdten auf Absatz- und

8. specific, measurabe, achievable, relevant, time specific
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Umsatzwerte eines Unternehmens kaum durchfuhrbar ist (vgl. BRUHN
1987, 193). Die entsprechenden Wirkungsinterdependenzen wurden in
Kapitel 4.8.2 ausflhrlich diskutiert. Demgegeniber stehen die
auBerdkonomischen oder psychografischen Ziele im Vordergrund.
Absatzziele

Neben den reinen Absatzzielen geht hier der Trend in Richtung Kunden-
beziehungsmanagement, Showcasing und Kaufabsicht.

Medienabdeckungsziele

Dazu rechnet man die Medienaquivalenz-Bewertungen oder Internetkenn-

zahlen.

Kommunikationseffekte

Dazu zahlen Image, Bewusstsein, Recall, Recognition, Marktanteil
(Verkaufe, Markenloyalitat und Wettbewerbsvorteil), Ertragskraft (Effizienz
und Effektivitdt von Verkaufen), Performance Ziele (interne Produktivitat),
Produktivitatsziele (Neukundengewinnung und Verkaufskennzahlen),
Social Responsibility Ziele (Markenwert, Loyalitat, Corporate Awareness),
Innovationsziele (Wettbewerbsvorteile, Markenbewusstsein) (vgl. MASTER-
MAN 2007, 67).

4.9.5 Kommunikationswirkungen

Fir die dauerhaften Kommunikationswirkungen kénnen das Image, die
Kenntnis (Recognition) tUber ein Produkt oder Unternehmen, die Erin-
nerung (Recall), die Zufriedenheit und die Bestédtigung evaluiert werden.
Momentane Kommunikationswirkungen umfassen die Aufmerk-
samkeit, die Akzeptanz und das Interesse. Die nachfolgende Tabelle

ordnet den Messkriterien die relevanten Verfahren zu.
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Gegenstand der Dauerhafte Momentane
Wirkungsanalyse Kommunikationswirkungen Kommunikationswirkungen
Zufrieden-
Kenntnis  heit Aufmerk-

Messverfahren Image Erinnerung Bestitigung samkeit Akzeptanz resse
Kundenbefragung X X X X X X
Befragung
Meinungsfuhrer X X %
Mitarbeiterbefragung X X X X
Besucherzahlen X X X
Berechnung
Mediawerte / X X
Clippings
Recall/Recognition-

X X
Test
Einzelexplorationen X X X X X
Gruppengesprache X X X X X

Tab. 8 Ansatzpunkte zur Messung der Kommunikationswirkung im Kultursponsoring

4.9.6 Prozesskontrolle | Ergebniskontrolle

Die Prozesskontrolle evaluiert die Durchfihrung bzw. Abwicklung von
Kultursponsorships und umfasst die Einhaltung von Zeitpldnen. Die
Ergebniskontrolle misst die Ergebnisse des Kunstsponsorings wie

beispielsweise die kommunikativen Ziele (vgl. BRuHN 2002, 214).

4.9.7 Effizienzanalyse | Wirkungsanalyse

»In der Produktion versteht man unter der 6konomischen Effizienz die
Gegeniberstellung von Produktionskosten zu einer gegebenen Aus-
bringungsmenge.”“ (Abam 1998, 1) Demnach muissen die Sponsoring-
kosten den einzelnen Sponsoring-MaBnahmen gegeniibergestellt werden.

Damit kann die Effizienz als Grad der Zielerreichung definiert werden
(vgl. GRABATIN 1981, 17 ff.).

Betrachtet man den zeitlichen Horizont so unterscheidet man zwischen
der Effizienzprognose (ex-ante) und der Effizienzkontrolle (ex-post).
Beim Messinhalt differenziert man zwischen Erfolgs- und Wirkungsmes-
sung. Die Wirkungskontrolle von Sponsoring-MaBnahmen betrachtet in
erster Linie die Erreichung der qualitativen Ziele, wahrend die Erfolgs-

kontrolle die Erreichung von quantitativen Zielen Uberprift. Zwar sind
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es eher die psychographischen, eher qualitativen Zielsetzungen, die mit
Hilfe des Sponsoring erreicht werden sollen, jedoch muss am Ende des
Tages ein notwendiger Deckungsbeitrag die gesamten kommunikativen

Instrumente eines Unternehmens rechtfertigen (vgl. AHLERT 2007, 294).

Sponsoring Sponsoring
Wirkungsprognose Wirkungskontrolle

qualitativ

Effizienz

=
e Sponsoring Sponsoring
s Erfolgsprognose Erfolgskontrolle
o
ex-ante Zeitpunkt der Messung ex-post

Abb. 26 Differenzierte Betrachtung der Effizienzkontrolle (AHLERT 2007, 294)

4.9.8 Methoden der Datenerhebung

Flr die Gewinnung von Datenmaterial stehen grundsétzlich zwei Method-
en zur Verflgung: die Primarforschung (field research) und die Sekundér-
forschung (desk research). Die Daten k&énnen innerbetrieblich oder

auBerbetrieblich ernoben werden.

4.9.9 Audits

Diese Untersuchungsverfahren dienen der Beurteilung von Prozessen
hinsichtlich der Erfiillung von Anforderung und Richtlinien und laufen im
Rahmen eines Qualitdtsmanagements. Audits fiihren Analysen durch
und zeigen Schwachstellen im Planungs- und Umsetzungsablauf von

Sponsoringaktivitdten auf. In Anlehnung an Kéhler kann zwischen folgen-

den vier Aufgaben von Audits unterschieden werden:

Der Verfahrens-Audit prift die Planungs- und Kontrollverfahren und die
Informationsversorgung. Der Strategien-Audit evaluiert die zugrunde
gelegten Pramissen, der strategischen Ziele und der Konsistenz von
Schlussfolgerungen. Der Marketing-Mix-Audit checkt die Vereinbarkeit
mit strategischen Grundkonzeptionen, wechselseitigen MaBnahmenab-
stimmungen sowie Mittel-Zweck-Angemessenheit. Der Organisations-
Audit beschéftigt sich mit der Prifung der vollstdndigen Beriicksichtigung
von Sponsoring-Aufgaben, der aufgabenentsprechenden Organisations-

form und der Koordinationsregelungen (vgl. KOHLER 1998, 13).
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Somit kann der Audit umfassende Informationsaufgaben im Rahmen
des Sponsoring-Controllings Ubernehmen. Die Implementierung von
quantitativen und qualitativen Kennzahlen, SWOT-Analysen und Bench-
marking ermdglichen die Erstellung einer strategischen Sponsoring-
Bilanz, um die konsequente Ausrichtung auf die vier Anspruchsgruppen

zu evaluieren.

4.9.10 Kunstsponsoring-Regelkreis

AbschlieBend méchte ich noch den Regelkreis von Cotting vorstellen, der
sehr Ubersichtlich alle Determinanten und Einflussfaktoren schematisch
darstellt. Auf Basis von Kunstsponsoring- und Eventaktivitdten werden
alle Phasen des Controllingprozesses abgebildet, inklusive eines opti-

malen Frihwarnsystems.

Unternehmenskommunikations-
und Markenziele Bekanntheits- und

Imagecontrolling

ubertragungsbezogene
Einflussfaktoren

Einstellung der

Massen-  Opinion Storfaktoren Zielgruppe
Qualitats- und Prozessziele medien  Leaders der
Konkurrenz,
Co-Sponsoren
Designbezogen Marken- und
Einflussfaktoren Beziehungsziele
Assoziierte
Erl i It
rlebniswe S&E- Wahrnehmung Vet;:\:rlten
Konzeptionen (Nutzung und Gestaltung Erinnerung Zielgruppe
Kommunikation der
Assoziation)
Gestaltung der Einzelreize
Frtiwarn- Avsatzsontrolin
Controlling 9
Prozess- und
Qualitatscontrolling
verarbeitungsbezogene Einflussfaktoren
Erlebnis- Sponsor Sponsorship Rezipient
welt/Sponsee  (Wahrnehmung, (Wahrnehmung, (demografische
(Involvement) Einstellung) Einstellung) und psycho-
grafische
Charakteristika)

Abb. 27 Zusammenfassung zwischen Zielen, Gestaltung, Wirkungen und Controllingaufgaben

(CotTing 1999, 504)
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5 Empirischer Tell

Im Rahmen dieser Diplomarbeit wurden zwei Studien durchgefihrt.
Begonnen wurde mit 22 Experteninterviews. Diese ermdglichten einen
tiefen Einblick in die Osterreichische Kunstsponsoring-Szene. Schwer-
punktmaBig wurden Firmen ausgewahlt, die zu den Top-Marken-Per-
formern in Osterreich gehoéren (u. a. Raiffeisen, Post, Telekom, ORF,
Casinos Austria). Zur Abrundung, und zum Perspektivenwechsel, wurden
aber auch Museen wie etwa die Sammlung Essl, das Lentos oder das
Bank Austria Kunstforum befragt.

Zur quantitativen Bestétigung der Experten-Umfrage konzipierte ich einen
online-Fragebogen, der an 2.568 &sterreichische Unternehmen (ab 25
Mitarbeiter, Kontakt: Marketingleitung) per e-mail versandt wurde. Zusétz-
lich wurde der Fragebogen auch auf mehreren Kultur- und Marketing-
Foren der online-Plattform XING (XING 2009) publiziert. Insgesamt

wurden damit circa 115.000 Mitglieder angesprochen?®.

5.1 Experteninterviews

5.1.1 Projektvorstellung | Vorteile | Nachteile

Erhebungsspezifische
Charakterisierungsmerkmal Auspragung
Untersuchungsmethode personliches Experteninterview
Untersuchungszeitraum August 2008 - Janner 2009

Gesprachsleitfaden
Untersuchungsinstrument 10 Themenblécke
1 Statistikteil

22 Teilnehmer
Firmen, Museen, Organisationen

Grundgesamtheit / Zielgruppe

90% in den Unternehmen

Befragungsort 10% auBerhalb der Unternehmen
Befragungsgegenstand Kunstsponsoring und Evaluierung
Transkription
Auswertungsmethode Kodierung
Theoretische Generalisierung
Auswertungsinstrument ACCESS
Gesprachsleitfaden siehe Anhang Kapitel 7.4.1

Tab. 9 Projektspezifikationen - Experteninterview
Das Experteninterview, ein haufig eingesetztes Verfahren in der em-

pirischen Sozialforschung, bietet mehrere Vorteile gegeniber anderer

9. Liste der Foren im Anhang in Kapitel 7.5
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Umfragemethoden. Dazu zahlt vor allem die konkurrenzlose Dichte der
Datengewinnung (vgl. BoGNER 2005, 9). Diese Einschatzung kann ich
durchaus bestatigen. Mit 22 Interviews, kompetenten Gesprachspartnern
und einem fundierten Gesprachsleitfaden, ergaben sich aussagekraftige
Ergebnisse und das in einem sehr vertretbaren Zeit- und Kostenrah-
men. AuBerdem verkiirzen Experteninterviews langfristige Beobach-
tungsprozesse. Das praxiserprobte Insiderwissen fokussiert punktge-
nau und vermeidet groBe Stichproben.

Ein weiterer groBer Vorteil dieser Methode griindet auf der hohen Motiva-
tion und dem uberdurchschnittlichen Engagement der Beteiligten. Im
Rahmen dieser Studie wurden 30 Firmen per e-mail oder telefonisch
kontaktiert, 22 Interviews konnten positiv abgeschlossen werden. Uber-
raschenderweise war die Bereitschaft an den Experteninterviews
teilzunehmen sehr groB. Die Teilnehmer hatten die Mdglichkeit, den
Gespréachsleitfaden schon vorab zu erhalten. Mehrheitlich wurde jedoch
davon nicht Gebrauch gemacht. Bei den Interviews kam es fast immer zu
einem aktiven Gedankenaustausch und es herrschte stets ein sehr
offenes Gesprachsklima. Alle Experten sind mit der Veréffentlichung der
Kontaktdaten einverstanden und zeigten groBes Interesse an den Studi-

energebnissen.

Andererseits erweisen sich auch einige Bereiche bei Experteninterviews
als hochst sensibel und bedirfen groBer Sorgfalt, damit ein aus-
sagekraftiges, reprasentatives Resultat geliefert werden kann.

Nach dem ersten Literaturstudium und meinen Erfahrungen aus der
Praxis entstand ein relativ offener Gesprachsleitfaden, der geniigend
Flexibilitat und Individualitat ermdéglichte. Zehn Themenblécke wurden
skizziert und boten damit eine grobe Strukturierung der Themen. Diese
Vorgangsweise er6ffnet die Mdglichkeit, die Antworten den verschiedenen
Themenbereichen zuzuordnen, bietet aber auch sehr viel Freiraum fir
offenen Antworten und Assoziationen. Grundsatzlich war es den Experten
immer mdglich, zwischen den Themen zu wechseln. Vielfach ergaben sich

aus dieser Interviewpraxis neue, interessante Aspekte, die das
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Gesamtergebnis als Ganzes stark verbessert haben. Von der Méglichkeit
eines hypothesengestiitzten Vorgehens wurde Abstand genommen,

da damit die Flexibilitat verloren gegangen ware.

Die Expertenauswahl stellt zweifelsohne ein weiteres sehr sensibles
Thema dar und zwar in zweifacher Hinsicht. Einerseits relevante Un-
ternehmen und Organisationen zu finden, die Kunstsponsoring (aktiv
oder passiv) betreiben und andererseits die Experten, die flir Kunstspon-
soring und der Evaluierung von Sponsoring, Marken und Unternehmen
verantwortlich zeichnen oder zumindest umfassend Auskunft geben
kénnen.

Die Bestimmung des Expertenbegriffs an und fir sich knUpft an die
wissenssoziologische Unterscheidung von Experten und Laien und die
entsprechende Unterscheidung von Allgemeinwissen und spezialisiertem
Sonderwissen an. Expertenwissen wird in einer arbeitsteiligen

Gesellschaft als ein notwendig erachtetes Sonderwissen erachtet.

Die Antworten der Experten wurden am Notebook direkt vor Ort in den
personalisierten, strukturierten Gespréchsleitfaden erfasst. Stim-
mungsprotokolle wurden teilweise wahrend, aber auch nach den Inter-
views ergédnzt. Interessante Aussagen wurden wortlich protokolliert, der
Rest in Stichworten. Mehrheitlich schatzten die Experten, dass es keinen

Tonmitschnitt gab.

Nach Abschluss der Feldforschung erfolgte die Transkription™ (Springer
2009) der Inhalte aus den Protokollen in die Datenbank. Damit auch alle
quantitative Aussagen und die theoretischen Generalisierungen getroffen
werden konnten, wurde eine fixe Struktur angelegt und die relevanten
Inhalte, nach definierten Katalogen, in der Datenbank codiert.

Die Auswertung hatte schlieBlich das Hauptziel, gemeinsames Wissen
und Erfahrungen herauszuarbeiten und die verschiedenen Perspektiven

aufzuzeigen.

10. Wird gesprochene Sprache in eine schriftiche Fassung gebracht, so spricht man von
Transkription. Der Begriff stammt vom lateinischen Wort trans-scribere und bedeutet um-
schreiben.
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5.1.2 Forschungsergebnisse Block 1-10

Block 1

Reizworter: SELBSTEINSCHATZUNG DES EIGENEN UNTERNEHMENS (ORGANISATION)
IN HINBLICK AUF KUNSTSPONSORING, UNTERNEHMENSVISION, UNTERNEHMENSKUL-
TUR, BEZIEHUNGEN zU MITARBEITERN, KUNDEN, GESELLSCHAFT, STAKEHOLDER,

SHAREHOLDER, MEDIEN

Gemeinsamkeiten:

Alle Unternehmen prasentierten sich als glihende Verfechter des Kunst-
sponsorings, aber auch starker Marken. Diese Markenwelten bzw.
Unternehmen werden durch kultivierte Engagements lebendig gehalten
bzw. mit Leben erfillt. Bei der Mehrheit werden die positiven Synergien
und Wirkungsmechanismen zwischen Kunstsponsoring und Marke schon
seit vielen Jahren ganzheitlich erkannt und genutzt. Das bedeutet, dass
groBtenteils ganzheitliche Sponsoring-Konzepte im Hintergrund stehen,
die versuchen den vier Anspruchsgruppen (Umwelt, Kunden, Mitarbeiter
und Stakeholder | Shareholder) gleichermaBen gerecht zu werden und
win-win Situationen flr alle Beteiligten garantieren. Die finf meist ge-
nannten Vorteile des Sponsoringengagements: Imagegewinn, Erhéhung
des Bekanntheitsgrades, Erhéhung der Medienprasenz, effektives Tool
zur Mitarbeitermotivation, effizientes Marketinginstrument (besonders in
Kombination mit Events).

Die Museen sehen sich selbst durchwegs als sehr starke Marken, trotz
schlechter Selbsteinschatzung des Marketings. Die Kommunikation wird
um Vieles positiver bewertet. Im Bereich der Sponsorenakquise zeichnen
sich groBe Verbesserungspotenziale ab.

Trennendes:

Sehr unterschiedlich war die Ausrichtung des Kunstsponsorings. Einige
Unternehmen integrieren die Kunstsponsoringaktivitaten direkt in die
Vertriebsaktivitaten und erzielen damit erstaunliche Resultate, die
durchaus auch direkt evaluierbar waren (Beispiele: Post AG: Sonder-
marken fur die Albertina bei der Van Gogh Ausstellung; Telekom: Breit-

bandoffensive im Technischen Museum; Die Presse: Kunden-
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bindungsprogramm mit Direktvermarktung von Konzerten im Wiener
Musikverein).

Andere Unternehmen lehnen diesen Mix zwischen Marketing und
Kunstsponsoring strikt ab und beschréanken sich auf Corporate Art und
Vernissagen.

Ein gutes Beispiel, fur Mdglichkeit beide Strategien zu vereinen, bietet die
Bank Austria. Das Bank Austria Kunstforum prasentiert sich als interes-
sante Plattform fur Ausstellungen, Veranstaltungen, Kunstvermittlung und
hat zudem eine eigene Kunstsammlung. Die Bank Austria selbst nutzt
Kunst aber auch fir Sondereditionen von Sparbichern, um die Einma-
ligkeit (USP) der Produkte unter Beweis zu stellen. Diverse Events, im
Rahmen von Kundenbindungsprogrammen, verwdéhnen VIPs mit kul-

turellen Genulssen.

Block 2

Reizworter: BRANDING, MARKENAUFBAU, BRAND VALUE, MARKENBEWER-
TUNGSMODELLE, DIE MARKE ALS IMMATERIELLER VERMOGENSWERT (MARKENWERT IN
DER BILANZ - ZUKUNFTIGE ENTWICKLUNGEN US-GAAP ODER DAS INTERNATIONALE

SYSTEM IFRS ), IMAGE, IMAGETRANSFER, IMAGE-ENRICHTMENT

T — I

ja 15 68,18%
nein 7 31,82%
Basis 22 100,00%

Tab. 10  Experteninterviews - Block Markenbewertung
Das aktive Branding, der Aufbau einer Aura um das Unternehmen bzw.

die Marke, ist fixer Bestandteil jeder Unternehmenspolitik der be-

fragten Unternehmen.

Ganzlich anders verhalt es sich mit den Brand Values. Obwohl Marken-
werte zentrale Vermdgensbestandteile eines Unternehmens darstellen,
Experten sprechen bereits davon, dass die immateriellen Vermd-
genswerte jene der materiellen Vermogenswerte Ubersteigen', kennen
nur drei Befragte (13,64%) den Markenwert des Unternehmens bzw.

dessen Entwicklung. Diese Firmen lassen Uber Interbrand und Euro-
11. siehe Kapitel 1 KPMG Studie
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brand evaluieren und sind somit auch bestens fir die Anfordernisse
gerustet, wenn in Zukunft immaterielle Vermdgenswerte bilanziert werden
missen'.

Insgesamt lassen jedoch 68% (15 Firmen) der Befragten Markenbewer-
tungen im weiteren Sinne durchfiihren. Diese basieren jedoch nicht auf
die klassischen Methoden der Berechnung der Brand Values mit dem Ziel
der monetéren, qualitativen und hybriden Bewertung (siehe Kapitel 2.6),
sondern grinden mehrheitlich auf qualitative Methoden (Imageumfra-

gen und Focusgruppen).

Erstaunlicherweise fuhren aber immerhin 30% der Unternehmen/Organi-
sationen uberhaupt keine laufenden Markenbewertungen durch, da
groBtenteils die finanziellen Mittel daftr fehlen.

Block 3

Reizwoérter: TRENDS, HYPES, INWIEWEIT BEEINFLUSSEN DIESE DIE UNTERNEHMENS-

STRATEGIEN?

Trends und Hypes | Unternehmensstrategien --

ja 15 68,18%
nein 5 31,82%
teilweise 2 9,10%
Basis 22 100,00%

Tab. 11 Experteninterviews - Block Trends und Hypes

Mehr als 77% bestatigen, dass Trends und Hypes das strategische
Management der &sterreichischen Unternehmen und Organisationen
stark bzw. teilweise beeinflussen. Die Fahigkeit flexibel auf Marktveran-
derungen zu reagieren, sichert langfristig den Unternehmenserfolg.

Noch erfolgversprechender und innovativer erscheint die Strategie der
restlichen fanf Unternehmen, die quasi nicht nur den Trends folgen,
sondern aktiv Trends setzen und somit ihre Fuhrungsposition klar

kommunizieren.

12. Aktuell missen Marken nur bilanziert werden, wenn diese gekauft wurden. Der interne
Markenaufbau wirkt nur ausgabenseitig (Marketingausgaben). Die entstehenden Markenwerte
(immateriellen Vermdgenswerte) missen noch nicht bilanziert werden. Es gibt jedoch Tendenzen,
dass es eine Angleichungen an das amerikanische System (Bilanzierung der immateriellen
Vermodgenswerte) geben wird.
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Block 4

Reizwoérter: KunsT UND KULTUR, WELCHE IMPULSE SETZT KUNST IM UN-
TERNEHMEN?

Zwanzig Unternehmen und Organisationen (90,9%) erachten Kunst und
Kultur als sehr wichtigen Bestandteil. Nur zwei Unternehmen sehen den
Nutzen etwas kritischer und Uberlegen zukinftig andere Sponsoringbe-

reiche bzw. Kommunikationstools vorzuziehen.

Von den Heavy Usern des Kunstsponsorings werden durchwegs fast alle
Moéglichkeiten des Kunstengagements voll ausgeschopft. Schwer-
punktmaBig dient die Kunst dabei der einzigartigen Gestaltung der
Unternehmenskultur, der Férderung und Verbesserung der Mitarbeitermo-
tivation und der erfolgreichen Unternehmenskommunikation (Cl, Kunden-
bindung, Produktdesign).

Block 5

Reizworter: CoRPORATE ART, KUNSTSTAMMLUNGEN

Kunstsammiungen I

ja 17 77,27%
nein 5 22,73%
Basis 22 100,00%

Tab. 12 Experteninterviews - Block Kunstsammlungen

Mehr als 77% der Unternehmen und Organisationen sammeln aktiv
Kunstwerke. Die Bandbreite ist natirlich sehr groB. Von der kleinen
Sammlung mit ca. 30 Werken bis zu den ganz groBen mit mehreren
Tausenden Unikaten.

Corporate Art ist die unternehmensspezifische Kunst, also immer ein
Auftragswerk, an dem sich auch die Wirtschaftskraft eines Unternehmens
ablesen lasst.

Sie soll die Unternehmenskommunikation und -kultur aussagekréftig
unterstreichen, und der Corporate Identity ein einzigartiges Erscheinungs-
bild verleihen. Alle befragten Unternehmen partizipieren an der Corporate

Art und vergeben, zwar in unterschiedlichem AusmaB, Auftragswerke.
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Block 6
Reizwoérter: ZUSAMMENARBEIT MIT KUNSTLERN (= SEISMOGRAFEN DER ZUKUNFT -
SETZEN TRENDS), ANFORDERUNGSPROFIL IDEALER KUNSTLER, IDEALE ORGANISATION,

WICHTIGE EIGENSCHAFTEN, KOMPETENZEN, ARBEITSWEISEN, VISIONEN

Zusammenarbeit mit Kiinstlern --

direkt 9 40,91%
indirekt 3 13,64%
direkt und indirekt 10 45,45%
Basis 22 100,00%

Tab. 13  Experteninterviews - Block Zusammenarbeit mit Kiinstlern

Grundsétzlich gibt es zwei Denkrichtungen bei der Zusammenarbeit mit
Klnstlern. Der direkte Kontakt zu den Kinstlern wird meist von jenen
Personen bevorzugt, die selbst wirkliche Kunstliebhaber sind und den
Klnstler persdnlich aussuchen und férdern und mit ihm schlieBlich auch
zukinftig direkt zusammenarbeiten. Immerhin mehr als 40% engagieren
sich also personlich fiur einen Kinstler - ein wichtiges Faktum fir
Klnstler bei der Akquise. Und immerhin weitere 45% arbeiten sowohl
direkt als auch indirekt, d.h. mit Unterstlitzung von Kunstmanagern oder

Kuratoren, zusammen.

Nur ca. 14% schlieBen die direkte Zusammenarbeit aus. Dies
geschieht meist dann, wenn die Entscheidungstrager Marketing-Back-
ground haben und glauben zu wenig Kunst Know-how zu besitzen, um
fachlich kompetente Entscheidungen treffen zu kénnen.

Darlber hinaus will man nicht die soziale Verantwortung bei der
Entscheidung tragen. Da diese Sponsorships sehr oft die Existenzgrund-
lage vieler junger Kinstler darstellen, versucht man diesen Druck zu

umgehen indem man die Entscheidung an externe Partner Ubertragt.

Die Zusammenarbeit mit Kinstlern muss flr das jeweilige Unternehmen
immer etwas Positives mit sich bringen. Reaktanzen und Provokatio-

nen sind bei den befragten Unternehmungen ganzlich unerwiinscht und
mit deren Unternehmenskulturen nicht vereinbar.

Der provokante Humanic Denkansatz aus den Siebzigern mit &ster-
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reichischen Avantgarde-Autoren wie H.C. Artmann, Andreas Okopenko
oder Wolfgang Bauer (WikiPEDIA 2009), erscheint zumindest unter den
Befragten erstaunlicherweise, niemanden mehr als erstrebenswert. Alles
muss mit dem Firmenleitbild harmonisieren. Die Provokation als Ausloser
schneller Aufmerksamkeitserregung scheint, zumindest vordergrindig, an

Bedeutung verloren zu haben.

Kinstler sollen also im ldealfall leicht kalkulierbare, unternehmerisch
denkende Partner fir die Wirtschaft sein, Selbstvertrauen ausstrahlen,
eine hohe kommunikative Kompetenz besitzen und naturlich auch ihr
Handwerk (kinstlerische und handwerkliche Féhigkeiten) perfekt be-
herrschen.

Block 7

Reizworter: KUNSTGESCHAFT, KAUFERWELTEN, MOTIVE, MECHANISMEN, MARKT

PREISE, PREISBILDUNG, PERFORMANCE, PSYCHOLOGIE, SPONSORING, MAZENATEN-
TUM

In Anlehnung an Block 6 ergibt sich auch hier ein &hnliches Meinungs-
klima. Personen, die groBes Kunst-Fachwissen haben beurteilen den
Kunstmarkt professionell und analytisch. Marketingfachleute holen sich
externe Hilfe.

Block 8

Reizworter: BRIEFING, VERHANDLUNGEN, VERTRAGE, DIREKT ODER INDIREKT,
KUNSTMANAGER PRO UND CONTRA, STEUERLICHE ASPEKTE, FORDERUNGEN

Alle Befragten beeindruckten durch umfangreiches Detailwissen zu den
Themen Kunstsponsoring-Verhandlungen und Vertrdge. Die groBe
Mehrheit erarbeitet Kunstsponsoring-Pakete gemeinsam mit externen
Partnern und ist deshalb, sowohl in der Briefing- als auch in der Verhand-
lungsphase, immer in den Prozess involviert.

Aufgrund der hohen Professionalitdt der Unternehmen, und des umfang-
reichen Lobbyings der Initiativen Wirtschaft fir Kunst, waren alle Un-
ternehmen sehr gut Uber steuerliche Aspekte und die Férderungen
informiert. Eine vermehrte steuerliche Kunstférderung wurde von allen

Unternehmen beflrwortet.
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Block 9

Reizworter: ERFOLGSKONTROLLE, EVALUIERUNG VON KUNSTSPONSORINGAKTIVI-
TATEN, AKTUELL VERWENDETE METHODIK, ZIELE (QUALITATIV, QUANTITATIV), KENN-
ZAHLEN (RETURN ON INVESTMENT, MEDIENANALYSEN), ANGEWANDTE METHODEN,

BALANCED SCORECARD, AUDITS

Evaluierung von Kunstsponsoring --

ja 16 72,73%
nein 4 18,18%
keine Angaben, weil nicht 2 9,09%
Basis 22 100,00%

Tab. 14  Experteninterviews - Block Evaluierung von Kunstsponsoring
Der Kernblock der Experteninterviews, das Thema der Evaluierung,
brachte ein interessantes Ergebnis. Immerhin sagen letztlich fast 73% der
Befragten, dass die getatigten KunstsponsoringmaBnahmen bewertet
werden. Auf letztlich muss hier der Focus gerichtet werden. Denn wenn
die erste offene Frage in Richtung allgemeiner Evaluierung von Kunst-
sponsoring und Marke ging, wurde meist angezweifelt, dass das Uber-
haupt moglich sei und man hausintern keine Aktivitdten in diese Richtung
unternehmen wirde. Beim naheren Hinterfragen stellte sich jedoch
heraus, dass die Mehrheit der befragten Unternehmen sehr wohl
Evaluierungen durchfiihren. Dabei stehen Umfragen (bezlglich Image,
Einstellung, Aufmerksamkeit, Zufriedenheit...), Clippings (systematische
Auswertungen der Medienprasenz), Responseauswertungen aber auch

direkte Verkaufsmessungen am Point of Sale im Vordergrund.

Nur drei Firmen (also ca. 13%) nannten ungestitzt die verwendeten
EvaluierungsmaBnahmen. Zwei Firmen arbeiten mit einer Marketing
Balanced Scorecard (siehe Kapitel 2.6.3), in die auch die Ziele und

Prozesse des Kunstsponsorings implementiert wurden.

Drei Firmen arbeiten aktiv mit Verfahrens-Audits und lassen extern die
Strategien, den Marketing-Mix und die Organisation des Sponsorings

evaluieren.
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Rein betriebswirtschaftliche Kennzahlen (Return on Investment) spielen
keine Rolle. Man will das Sponsoringengagement grundsatzlich nicht
nur monetdr bewerten. Somit (an)erkennen die Experten die
Ganzheitlichkeit des Systems Kunstsponsoring, Marken- und Un-

ternehmenswert und Anspruchsgruppen (siehe Kapitel 6 Conclusio).

Stellt sich noch die Frage nach den Kosten der Evaluierung. Interna-
tionale Studien und Meinungen aus der Fachliteratur belegen, dass die
durchschnittlichen Kosten ca. 2-3% des eingesetzten Sponsoring-
budgets betragen. Bei groBen Kommunikationsbudgets liegen diese
Werte sogar im Promillebereich. Der Grundtenor lautet also dahingehend,
dass sich die Evaluierungskosten immer erst ab einer gewissen Budget-
groBe betriebswirtschaftlich rechnen und dann natirlich Sinn und Sicher-
heit geben. Projekte unter 100.000 € werden in den seltensten Féllen
evaluiert. Im Rahmen der Experteninterviews gab es wenig konkrete

Angaben zu diesem Thema.
Block 10

Reizworter: RETURN ON CULTURE - WAS BRINGT KULTUR EINEM / IHREM UN-
TERNEHMEN

Bei diesem Thema sind sich alle Experten einig. Alle Facetten und Vorteile
des Kunstsponsorings werden fast unisono genannt.

Zusammengefasst handelt es sich um die positiven Wirkungsmechanis-
men des Kunstsponsorings und zwar in Richtung der positiven Beein-
flussung der vier Anspruchsgruppen (Kunden, Mitarbeiter, Umwelt und
Shareholder), in Richtung effizienter Medienabdeckung, in Richtung
positiver Kommunikationseffekte, in Richtung Performance und
Produktivitat, in Richtung Ertragskraft und Marktanteil, in Richtung
Innovation und last bust not least in Richtung der immer wichtiger

werdenden Social Responsibility Ziele.

5.1.3 Allgemeines
Gesprachsklima
Das Gespréachsklima war bei allen Interviews Ulberaus positiv. Die von

mir vorgenommene Bewertung ergab im Mittelwert von 1,39 (Schulnoten-
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system 1-5). Stets bemihten sich die Interviewteilnehmer umfassende
Einblicke in ihre personlichen Erfahrungen zu gewéahren und interessante
neue Aspekte zum Thema einzubringen. Offenheit und Professionalitat
pragten das Gesprachsklima. Die Interviews dauerten zwischen 30 und
120 Minuten. Es herrschte keinerlei Zeitdruck seitens der Rezipienten.
Man nahm sich immer ausreichend Zeit flr die Beantwortung der Fragen

und bot oftmals die Mdglichkeit der nochmaligen Ruckfrage bei Un-

klarheiten.

Budget 2009

Budget 2009 I
gleich 16 72,73%
héher 2 9,09%
geringer 2 9,09%
keine Angaben 2 9,09%
Basis 22 100,00%

Tab. 15  Experteninterviews - Block Budget 2009

Trotz der allgemeinen Wirtschaftskrise bleibt das Kunstsponsoring-
Budget fir 2009 bei mehr als 80% der Experten unverandert oder wird
sogar erhoht. Das ist ein klares Zeichen fur den Erfolg bzw. die positiven
Effekte, die Kunstsponsoring den Unternehmen bieten, wenn es
ganzheitlich angewendet wird.

Ein weiterer Aspekt fir dieses Ergebnisses liegt sicherlich in der Un-
ternehmensgréBe. Da nur GroBunternehmen interviewt wurden, die mit
beachtlichen Gesamtkommunikationsbudgets arbeiten, sind die Anteile
des Kunstsponsorings entsprechend gering und werden de-

mentsprechend nicht bzw. selten angetastet.

Die in den Medien publizierten dramatischen Budgetkiirzungen betref-
fen hauptséachlich die KMUs'", die Kunstsponsoring mehrheitlich nur
punktuell einsetzen und die positiven Wirkungsmechanismen auf die
Corporate Identity und den Brand Value noch nicht kennen und
mehrheitlich auch nicht evaluieren.

Angaben zur absoluten Héhe des Sponsoringbudgets machten nur zwei
Unternehmen/Organisationen. Immerhin die Halfte der Unternehmen

informierte Uber den genauen Sponsoringmix nach Bereichen. Und circa

13. KMUs sind Klein- und Mittelunternehmen
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ein Viertel nannte das Verhéltnis zwischen Kunstsponsoring-Budget und

allgemeinen Kommunikationsbudget.

Statistik

organisation |
Unternehmen 14 63,64%
Museen, Organisationen 8 36,36%
Basis 22 100,00%

Tab. 16 Experteninterviews - Organisationssplit

Bundesland

Wien 12 54,55%
NO 2 9,09%
00 7 31,82%
Salzburg 1 4,55%
Basis 22 100,00%

Tab. 17  Experteninterviews - Bundeslandersplit

méannlich 9 45,45%
weiblich 14 54,55%
Basis (da 2 Interviewpartner bei WKO) 23 100,00%

Tab. 18  Experteninterviews - geschlechtsspezifische Auswertung

5.2 online-Fragebogen

5.2.1 Projektvorstellung | Vorteile | Nachteile

Webbasierte Fragebogenuntersuchungen haben gegenuber tradi-
tionellen Verfahren eine Reihe von Besonderheiten und Vorteilen. Diese
basieren hauptséchlich auf erhebliche Zeit- und Kostenvorteile gegen-
Uber face-to-face Befragungen. Die Ergebnisse sind sofort verfiigbar
und automatisch auswertbar. AuBerdem entféllt der Interviewer-Ein-
fluss. Deshalb sind auch heiklere Themen fiir diese Methodik geeignet.
Multimedia-Befragungen kénnen auch flr die nonverbale Imagemessung
herangezogen werden. Die Asynchronitédt ermdglicht eine zeitunabhéngi-
gen Befragung. Die Befragung findet direkt beim User statt und kann
leicht dokumentiert und durchgeftihrt werden. SchlieBlich z&hlt noch die
Objektivitat bei der Durchfihrung und Auswertung und die Anonymitat
(INSTITUT FUR WEBBASIERTE KOMMUNIKATION UND E-LEARING 2009) zu den

Starken der Methode.

Die Nachteile beruhen hauptsachlich auf der mangelnden Reprasentativi-
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tat der Stichprobe, der teilweise nicht vollstdndigen Anonymitat (Ver-
kntpfung der IP-Adresse mit einer Datenbank), der Mdglichkeit des
mehrmaligen Ausflllens identischer Personen und dem allgemeinen
Misstrauen seitens der Befragten.

Stichwort: Datenmissbrauch und -weitergabe.

Nur absolut seridse Unternehmen kénnen deshalb geniigend Rezipienten
zur Teilnahme motivieren und erhalten damit reprasentative Ergebnisse.
Um die Reprasentativitdt zu gewahrleisten, erstellte ich ein proportional
zur FirmengréBe gequotetes Sample, das 2.568 Marketingleiter 6ster-
reichischer Unternehmen mit mehr als 25 Mitarbeiter beinhaltete. Die
Zielpersonen wurden vor ab per e-mail kontaktiert. Das Projekt Return on
Culture wurde vorgestellt und der Link zum online-Fragebogen publiziert.
Der Versand fand am 16. Dezember 2008 statt.

Basis fir diese Arbeit bilden alle ausgefilllten online-Formulare, die bis

31. Dezember 2008 ausgeftllt wurden.

Erhebungsspezifische

Charakterisierungsmerkmal

Auspragung
Untersuchungsmethode online-Fragebogen
Untersuchungszeitraum 16.12.2008 - 31.12.2008

6 Themenbldcke

offene und geschlossene Fragen
single und multiple choice

1 Statistikteil

2.568 Firmen Osterreich
Grundgesamtheit / Zielgruppe ab 25 Mitarbeiter
Marketingleiter

Untersuchungsinstrument

per e-mail
Versand mit Link auf Webspace
Befragungsgegenstand Kunstsponsoring und Evaluierung
Auswertungsmethode allgemeine Statistik
Auswertungsinstrument ACCESS
online-Fragebogen siehe Anhang Kapitel 7.5

Tab. 19  Projektspezifikationen online-Fragebogen

5.2.2 Forschungsergebnisse

Allgemeines
Von den 2.568 kontaktierten Firmen reagierten 52,48% innerhalb des
Aktionszeitraumes (16.12. - 31.12.2008) und zwar schwerpunktméaBig



sonja dolzer | 1085277 78 /150 5 Empirischer Teil

innerhalb der ersten drei Tage (82,45%).

Kunstsponsoring | andere Sponsoringbereiche

Nutzt Ihr Unternehmen | Organisation bereits die Méglichkeit des

Kunstsponsorings?

Ja 207 8,06%
Nein 1.192 46,42%
keine Bereitschaft mit Feedback implizit und explizit 1.015 39,52%
falsche Mailadresse 154 6,00%
Basis: 2.568 Firmen 2.568 100,00%

Tab. 20 online-Fragebogen | Verteilung Kunstsponsoring

Ja

Nein

keine Bereitschaft flr Feedback

falsche Mailadresse

Abb. 28  online-Fragebogen | Verteilung Kunstsponsoring

Der Brutto-Ricklauf der online-Umfrage betrug tber 54% und liegt
damit weit Uber unseren hausinternen Vergleichswerten. Bei ca. 40% war
keine Bereitschaft vorhanden, den Fragebogen auszufillen. Ca. 10%
lehnten eine Teilnahme explizit per e-mail ab. Somit kann von einer
Reprasentanz der Ergebnisse fir die Grundgesamtheit ausgegangen
werden. Die Basis fur die weiteren Auswertungen bilden jene 207 Firmen
(8,06%), die Kunstsponsoring aktiv betreiben bzw. jene 306 Un-

ternehmen, die noch in andere Sponsoringbereiche investieren.

Nutzen Sie auch noch andere Sponsoringaktivitaten?

Sportsponsoring 193 22,65%
Sozialsponsoring 122 14,32%
Wissenschaftssponsoring 113 13,26%
Umweltsponsoring 95 11,15%
Mediensponsoring 63 7,40%
Kunstsponsoring *) 207 24,30%
andere 59 6,92%
Summe der Nennungen 852 100,00%

Basis: 306 Firmen

*) 58 Firmen betreiben ausschlieBlich Kunstsponsoring
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Tab.21  online-Fragebogen | Verteilung der Sponsoringbereiche

Interessanterweise flhrt nicht das Sportsponsoring die Wertung an (Rang
zwei mit 22,65%), sondern, und das ist ein durchaus sehr interessantes
Detail der Studie, Kunstsponsoring nimmt 24,30% eindeutig den ersten
Platz ein. Sozial - und Wissenschaftssponsoring belegen die Platze drei
und vier.

Das bedeutet, dass von den Befragten Firmen ca. 8% Kunstsponsoring
betreiben und im internen Vergleich zwischen den Sponsorships die

Sparte Kultur knapp die Fihrung Gbernommen hat.

Bewertung der einzelnen Sponsoringarten

Mittelwert Giber alle Sponsoringarten 2,59
Kunstsponsoring 2,14
Sportsponsoring 2,76
Sozialsponsoring 2,47
Wissenschaftssponsoring 2,78
Umweltsponsoring 3,00
Mediensponsoring 2,85

Tab. 22 online-Fragebogen | Bewertung der Sponsoringbereiche

Und auch bei dieser Bewertung liegt das Kunstsponsoring mit einem
Mittelwert von 2,14 deutlich vor den Verfolgern. Nur noch das Sozial-
sponsoring schaffte es mit 2,47 gerade noch unter den allgemeinen
Sponsoringschnitt von 2,59. Alle anderen Sponsoringarten liegen tber
diesem Mittelwert. Das Umweltsponsoring wurde mit 3,0 eindeutig am
schlechtesten bewertet. Uberraschenderweise wurden auch die Sport-
sponsorships mit 2,76 relativ schlecht bewertet, obwohl hier sicherlich
der héchste Professionalisierungsgrad vorliegt.

Grundsétzlich ergeben sich somit in allen Bereichen vielfaltige Ver-

besserungsmaoglichkeiten.
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Kunstsponsoring

Sportsponsoring

Sozialsponsoring

Wissenschaftssponsoring

Umweltsponsoring

Mediensponsoring

Abb. 29 online-Fragebogen | Bewertung der Sponsoringbereiche

Effekte Kunstsponsoring

Kunstsponsoringeffekte wirken nach innen und auBen. Die nachfolgenden
Tabellen zeigen, dass interne Effekte (52,55%) haufiger genannt wurden
als externe (47,45%). Dies Uberrascht in Relation zu den Experteninter-

views. Hier wurden vorrangig nur externe Effekte genannt. Die internen

Effekte standen eher im Hintergrund.

Insgesamt wurden 1.981 Nennungen abgegeben. Das bedeutet, dass fur
jede Firma im Schnitt ca. 9 Effekte zum Tragen kommen.

Die meisten Einzelnennungen erhielten aber trotzdem interessanterweise
externe Effekte. Die Podiumsplatze belegten: Verbesserung des Images
(Rang 1 mit 178 Nennungen), Steigerung des Bekanntheitsgrades
(Rang 2 mit 167 Nennungen) und die positiven Auswirkungen auf die

Unternehmenskultur (Rang 3 mit 148 Nennungen).
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Welche externen Effekte erzielt Ihr Unternehmen durch Kunstsponsoring?

Wettbewerbsvorteile 39 1,97%
Umsatz- und Erléssteigerung 21 1,06%
engere Kundenbindung 125 6,31%
Showcasing (Présentation von Produkten und Unternehmen) 38 1,92%
hohe Medienprasenz 121 6,11%
Steigerung Bekanntheitsgrad 167 8,43%
Verbesserung Image 178 8,99%
effektives Kommunikations/Werbe-Tool 58 2,93%
positive Auswirkungen auf die Unternehmenskultur 148 7,47%
andere 45 2,27%
Summe externe Effekte 940 47,45%

Tab. 23 online-Fragebogen | externe Effekte von Kunstsponsoring

Welche internen Effekte erzielt Ihr Unternehmen durch Kunstsponsoring?

mehr soziale Kompetenz fur Mitarbeiter 72 3,63%
hohere Motivation fiir Mitarbeiter 112 5,65%
besseres Betriebsklima 44 2,22%
bessere Kommunikation der Mitarbeiter 76 3,84%
Offenheit fiir neue, innovative Lésungen 114 5,75%
Fahigkeit Dinge anders zu betrachten 112 5,65%
Kritikfahigkeit lernen 18 0,91%
bessere Wahrnehmungsfahigkeit 68 3,43%
mehr Ubersicht (Gesamtzusammenhange erkennen) 28 1,41%
vermehrt wahrnehmungsgeleitetes Handeln 32 1,62%
g;iéelr:;ierung an den Eigengesetzen einer Situation oder 38 1,92%
mehr Selbstdisziplin 22 1,11%
mehr Konzentration 19 0,96%
Wechsel und Verbindung von Handeln und Wahrnehmung 38 1,92%
mehr Improvisationsvermégen 49 2,47%
Selbstéandigkeit 51 2,57%
Risikobereitschaft 19 0,96%
Transferfahigkeit 18 0,91%
Flexibilitat 71 3,58%
andere 40 2,02%
Summe interne Effekte 1.041 52,55%
Summe aller Nennungen interne und externe Effekte 1.981 100,00%

Basis 207 Firmen

Tab. 24  online-Fragebogen | internen Effekte von Kunstsponsoring
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B interne Effekte

Abb. 30 online-Fragebogen | externe und interne Effekte von Kunstsponsoring

I externe Effekte

Bereiche & Arten

Wie setzen Sie Kunst effektiv ein?

Corporate Art (Kunstsammlung) 88 17,25%
Unternehmenskultur 97 19,02%
Artin Remdencg (Ktnstler nehmen am alltaglichen Leben im 73 14,31%
Unternehmen teil)
Produkt- und Marketingentwicklung mit Kiinstlern 42 8,24%
Lernen durch und mit Kunst (Perspektivenwechsel, o
Arbeitsmethodik) 88 17,25%
andere 67 13,14%
Ausstellungen in unserem Biiro 9 1,76%
Sponsoring von Kunstkatalogen 8 1,57%
Sponsoring "fertiger" Kunst-/Kulturprojekte (z.B.
11 2,16%

Ausstellungen, Museum)
in der Produktkommunikation 12 2,35%
Uberhaupt nicht 7 1,37%
Weiterbildungsangebote zu Kunst- und Kulturthemen,

- 8 1,57%
Kunstflhrungen
Summe der Nennungen 510 100,00%

Basis 207 Firmen

Tab. 25  online-Fragebogen | effektive Einsatzmdglichkeiten von Kunst

Die Top Drei bei den Einsatzmdglichkeiten der Kunst spiegeln die Ziele
der Unternehmen gréBtenteils wider. Der wichtigste Anwendungsbereich
mit 97 Nennungen besteht in der Festigung der Unternehmenskultur.
An zweiter Stelle ex aequo die Bereiche Corporate Art und Lernen mit
und durch Kunst. Immerhin 7 Firmen betreiben laut eigenen Angaben
Kunstsponsoring, setzen Kunst aber nicht im Unternehmen ein. Bei
diesen knapp 1% handelt es sind um Mazene im klassischen Sinne, die

keine Gegenleistung erwarten.



sonja dolzer | 1085277 83/150 5 Empirischer Teil

Welche Leistungen und Eigenschaften erwarten Sie sich von Kiinstlern?

International bekannter Kiinstler 65 9,56%
Charisma 132 19,41%
Trendsetter 82 12,06%
Vertragstreue 132 19,41%
Termintreue 119 17,50%
Anwesenheit bei PR Terminen 89 13,09%
andere *) 61 8,97%
Summe Nennungen 680 100,00%

*) Identifikation mit dem Unternehmen, hohe Qualitat, gute
Kommunikationsfahigkeit des Kuinstlers

Basis 207 Firmen

Tab. 26  online-Fragebogen | der ideale Kiinstler

Viele Nennungen wurden auch zu den Leistungen und Eigenschaften von
KlUnstlern abgegeben. Interessanterweise werden vorrangig nicht interna-
tional bekannte Kunstler als Kooperationspartner gesucht, die einen
positiven Imagetransfer und hohe Bekanntheit garantieren, sondern
Kiinstler mit Charisma, die vertragstreu agieren (jeweils 132 Nennun-
gen). An dritter Stelle findet sich die Termintreue. Somit ein eindeutiges
Zeichen in Richtung verlasslicher, professioneller Kooperationspartner,
weg vom kulnstlerischen Chaoten und Genie. Organisation steht ein-

deutig im Fokus.

Wie erfolgt die Abrechnung mit den Kiinstlern?

auf Honorarbasis (monetér) 118 31,05%
Sachsponsoring 74 19,47%
Eﬁgf;ﬂ?;&:g) (allgemeiner Support des Kinstlers wie PR 123 32.37%
andere **) 65 17,11%
Summe der Nennungen 380 100,00%

**) Galeriesponsoring, staatliche Férderung, Sponsoring von
Institutionen, nicht direkt von Kiinstlern

Basis 207 Firmen

Tab. 27  online-Fragebogen | Abrechnungsmodalititen mit Kinstler

Knapp, aber doch, wird die allgemeine Kompensation mit ca. 32%
bevorzugt. Firmen unterstitzen den Kinstler mit PR und verschaffen ihnm
Bekanntheit und erhalten im Gegenzug Werke und Support fur das
Unternehmen. An zweiter Stelle steht die klassische Entlohnung auf
Honorarbasis (31%), die von Klnstler und Wirtschaft sehr geschétzt wird
und viel Transparenz ermdglicht. SchlieBlich folgt mit einigem Abstand

(19%) das Sachsponsoring.
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Ziele und Evaluierung

Definieren Sie operationale Kommunikationsziele?

ja 77 37,20%
nein 82 39,61%
keine Angaben 48 23,19%
Basis 207 Firmen 207 100,00%

Tab. 28  online-Fragebogen | Operationalisierung von Kommunikationszielen

Die Mehrheit der 6sterreichischen Unternehmen definiert keine opera-
tionalen Kommunikationsziele (39,61%). Dies gibt doch einigermaBen
zu denken. 37,2% definieren Ziele und mehr als 23% machen keine
konkreten Angaben zu diesem Thema. Das lasst den Schluss zu, dass

Uber 60% keine Kommunikationsziele definieren!

Haben die Unternehmen den Stellenwert von Werbeziele erkannt und
arbeiten aktiv mit diesen, so werden durchschnittlich 6 Ziele pro Un-
ternehmen ausgewéhlt. An der Spitze stehen die auBerékonomischen
Ziele mit den Items Image, Aufmerksamkeit und Social Responsibility.

Von den o6konomischen Werbezielen erreicht nur die Umsatzdefinition

mehr als 100 Nennungen (exakt 113).
Insgesamt gab es 1290 Nennungen. Mehrheitlich wurden mit 800
Nennungen (62,02%) auBerokonomische Werbeziele praferiert. 490

(37,98%) Nennungen entfielen auf 6konomische Werbeziele.

Definieren Sie auBerokonomische Werbeziele?

Image 178 13,80%
Aufmerksamkeit 179 13,88%
Produktwissen 48 3,72%
Markenkenntnis 51 3,95%
Kaufabsicht 33 2,56%
Markenloyalitat 49 3,80%
Wettbewerbsvorteil 82 6,36%
Innovationsziele 51 3,95%
Social Responsibility Ziele 129 10,00%
Summe der auBerdkonomischen Werbeziele 800 62,02%

Basis 207 Firmen

Tab. 29 online-Fragebogen | auBerokonomische Werbeziele
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Definieren Sie 6konomische Werbeziele?

Umsatz 113 8,76%
Kosten 65 5,04%
Gewinn 72 5,58%
Marktanteil 98 7,60%
Marktwachstum 58 4,50%
Produktivitatsziel 41 3,18%
Performanceziel 43 3,33%
Summe der 6konomischen Werbeziele 490 37,98%
Summe aller Werbeziele 1290 100,00%

Basis 207 Firmen

Tab. 30  online-Fragebogen | 6konomische Werbeziele

Kennzahlen, Markenwert | Unternehmenswert | Budget

Kennen Sie den aktuellen, genauen Marken- bzw. Unternehmenswert (in €) lhres

Unternehmens?

ja 74 35,75%
nein 113 54,59%
keine Angaben 20 9,66%
Basis 207 Firmen 207 100,00%

Tab. 31  online-Fragebogen | Marken und Unternehmenswert
Immerhin 35,75% der Osterreichischen Organisationen kennen den

Marken- bzw. Unternehmenswert ihres Unternehmens. Das liegt
deutlich tUber den 26 % der deutschen Unternehmen, die Sattler/PriceWa-

terhouse Coopers (vgl. SATTLER/PRICEWATERHOUSECOOPERS 2001, 11) 2001
publizierte. Interessanterweise bestatigen sich aber genau diese 26%
bei jenen Firmen, die den Brand Value jahrlich berechnen lassen und

die exakte Entwicklung des Marken- und Unternehmenswertes kennen.

ja

nein

keine Angaben

Abb. 31 online-Fragebogen | Marken und Unternehmenswert
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Lassen Sie diesen Marken- bzw. Unternehmenswert (in €) jahrlich neu berechnen

und kennen dadurch die exakte Entwicklung?

ja 55 26,57%
nein 115 55,56%
keine Angaben 37 17,87%
Basis 207 Firmen 207 100,00%

Tab. 32  online-Fragebogen | jahrliche Bewertung

Wenn ja, durch wen lassen Sie diese Markenwerte bzw. den Unternehmenswert

(immaterielles Vermogen) lhres Unternehmens berechnen?

externe 50 90,91%
interne 4 727%
andere 1 1,82%
Nennungen 55 100,00%

Tab. 33  online-Fragebogen | Durchfiihrung der Bewertung

Mit fast 91% werden externe Unternehmen mit der Evaluierung von
Marken- und Unternehmenswerten betraut. Nur ca. 7% berechnen intern.
Und nur knapp 2% benutzen andere Methoden, die jedoch nicht naher

erlautert wurden.

Bewerten bzw. evaluieren Sie den Erfolg lhres Kunstsponsoring-Engagements?

ja 39 18,84%
teilweise 41 19,81%
nein 70 33,82%
keine Angaben 57 27,54%
Basis 207 Firmen 207 100,00%

Probleme bei der Evaluierung: Gewichtung der Kriterien, nicht
messbare Effekte und zeitlich langfristig angelegte Wirkungen

Tab. 34  online-Fragebogen | Evaluierung Kunstsponsoring
Interessant erscheint in diesem Zusammenhang auch der Vergleich
zwischen der Evaluierung des Markenwertes (26,57%) und der

Evaluierung des Kunstsponsoring-Engagements (18,84%). Auch hier

hat sich die Marke, wenn auch auf niedrigem Niveau, relativ deutlich
durchgesetzt. Die Evaluierungsergebnisse aus den Experteninterviews'
lagen, nach gestutzter Antwortmdglichkeit der diversen Methoden,
deutlich héher (73%).

Die nachfolgende Tabelle verdeutlicht die Dominanz der Befragungen
(66,25%) und der Balanced Scorecard (20%). Betriebliche Kennzahlen

spielen auch in diesem Zusammenhang mit knapp unter 4% keine Rolle.

14. Siehe Kapitel 5.1.2 Experteninterviews Block 9
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In welcher Form bewerten Sie Ihre Kunstsponsoring-Aktivitdten?
durch Befragung der Zielgruppe (Image, Aufmerksamkeit,

Produktwissen) 53 66,25%
durch betriebswirtschaftliche Kennzahlen 3 3,75%
durch Balanced Scorecard 16 20,00%
alternative Kunstsponsoring Bewertungen 8 10,00%
Nennungen 80 100,00%

Basis 207 Firmen

Tab. 35 online-Fragebogen | Evaluierungsform

durch Befragung

durch betriebswirtschaftliche Kennzahlen <

durch Balanced Scorecard

Alternative Kunstsponsoring Bewertungen

Abb. 32  online-Fragebogen | Evaluierungsform

Wie groB ist das Budget, das Sie pro Jahr insgesamt fiir Kunstsponsoring

veranschlagen?

bis 5.000,-- € 27 13,04%
5.001 - 10.000 ,-- € 36 17,39%
10.001 - 50.000,-- € 18 8,70%
50.001 - 100.000 ,-- € 9 4,35%
Uber 100.000,-- € 45 21,74%
kann ich nicht sagen 18 8,70%
keine Angaben 54 26,09%
Basis 207 Firmen 207 100,00%

Tab. 36  online-Fragebogen | Kunstsponsoring-Budget

Die Tatsache, dass ein betrachtlicher Anteil der befragten Unternehmen
Kunstsponsoring-Budgets von (iber 100.000,-- € (21,74%) managt,
spricht fir den ganzheitlichen konzeptionellen Einsatz von Kunstspon-
soring, wie er in Kapitel 2 Wirtschaft beschrieben wurde. AuBerdem zeigt
sich auch im Kunstsponsoring der Trend der fehlenden Mitte mit Budgets
zwischen 10.001 - 100.000,-- € (13,05%). Die kleinen Budgets bis
10.000,-- € betragen fast ein Drittel und stehen flr punktuelle Engage-

ments der Unternehmen.
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Wie viel Prozent betragt der Kunstsponsoringanteil am Gesamt-

Kommunikationsbudget?

bis 5% 45 21,74%
bis 10% 18 8,70%
Uber 10% 9 4,35%
keine Angaben 135 65,22%
Basis 207 Firmen 207 100,00%

Tab. 37 online-Fragebogen | Anteil des Kunstsponsoring-Budgets am Gesamtkommunikations-

budget

Statistik

Mitarbeiter

bis 50 Mitarbeiter 88 28,76%
51 bis 100 Mitarbeiter 47 15,36%
101 bis 500 Mitarbeiter 111 36,27 %
Uber 500 Mitarbeiter 60 19,61%
Basis 306 Firmen 306 100,00%

Tab. 38 online-Fragebogen | Mitarbeitersplit

Handel 72 23,53%
Industrie 99 32,35%
Dienstleistung 81 26,47 %
Gewerbe 27 8,82%
andere 27 8,82%
Basis 306 Firmen 306 100,00%

Tab. 39  online-Fragebogen | Branchensplit

Marketing PR 162 52,94%
Geschéftsfiihrung 99 32,35%
andere 45 14,71%
Basis 306 Firmen 306 100,00%

Tab. 40  online-Fragebogen | Funktionssplit

bis 30 18 5,88%
31 bis 45 153 50,00%
46 bis 60 90 29,41%
Uber 60 45 14,71%
Basis 306 Firmen 306 100,00%

Tab. 41 online-Fragebogen | Alterssplit

weiblich 117 38,24%
mannlich 189 61,76%
Basis 306 Firmen 306 100,00%

Tab. 42  online-Fragebogen | Geschlechtersplit
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Ergebnisse XING

Neben den prasentierten Ergebnissen der &sterreichischen online-Um-

frage, sollte XING als Datenlieferant fir Deutschland und die Schweiz
dienen. Auf 21 Foren (die exakte Liste findet sich in Kapitel 7.6), die sich
schwerpunktmaBig mit Marketing, Kunst und Sponsoring beschéftigen,
wurde das Projekt Return on Culture auf breiter Basis vorgestellt und der

Link auf die webbasierte Umfrage publiziert.

Das Feedback sollte auf zwei Ebenen ausgewertet werden. Einerseits
erwartete ich umfangreiche Diskussionen in den Foren (XING ist fur die
Schreibaktivitat seiner Mitglieder bekannt). Diese sollten qualitativ in
einem kurzem Statement zusammengefasst werden und Kernhypothesen
Uber die Deutsche und Schweizer Kunstsponsoringlandschaft zulassen.
Andererseits sollte es genlgend positiv ausgefillte online-Fragebégen
geben, um aussagekraftige Ergebnisse auch fir Deutschland und die

Schweiz zu erhalten.

Doch beide Erwartungen konnten nicht erfiillt werden. Weder fand auf
den Plattformen ein umfangreicher, weiterfihrender Dialog statt, noch
wurden genlgend Fragebdgen ausgeflillt, um eine reprédsentative Studie
fur Deutschland und die Schweiz zuzulassen.

Die Hintergrinde sind schwer verifizierbar. Grundséatzlich denke ich, dass
einige verantwortliche Entscheidungstrager in den Foren prasent sind, die
Top Entscheidungstrager jedoch mehrheitlich fehlen. Das bestatigt
auch eine Analyse der Mitwirkenden bei den Experteninterviews in
Osterreich: nur ca. ein Drittel der Experten sind auch auf XING
vertreten. Meine zweijahrige XING-Erfahrung hat mir auBerdem gezeigt,
dass es teilweise durchaus auch an Professionalitdt mangelt. Viele

Dinge werden zerredet und klare Statements fehlen haufig.

Aus den oben genannten Griinden habe ich mich entschlossen, sowohl
die wenigen Statements auf den Plattformen als auch die 25 Fragebdgen

nicht auszuwerten, und nicht in die Arbeit einzubringen.
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5.3 Studienvergleich

Die wichtigsten Aspekte des online-Fragebogens bzw. der Experteninter-
views werden anschlieBend mit zwei bedeutenden Studien verglichen und
diskutiert.
5.3.1 Bob Bomliz Group mit Uni der Bundeswehr Minchen |
2004

Die von der Universitat der Bundeswehr Minchen durchgeflhrte Studie
Sponsoring Trends 2004 (HErMANNS 2004) richtet sich an die 2.500
umsatzstarksten Unternehmen in Deutschland und gibt Auskunft Gber
die aktuelle Situation des Kommunikationsinstruments Sponsoring.
Grundsatzlich wurden alle Sponsoringbereiche analysiert, darunter auch
das Kunstsponsoring. Die Sponsoring-Studie wurde auBerdem bereits
1998, 2000 und 2002 durchgefihrt und ermdéglicht deshalb auch
Langzeitvergleiche und hilft Entwicklungstendenzen klar zu erkennen
und den deutschen Sponsoring-Markt klar einzuschatzen. Aus-
sagekraftig erscheint in diesem Zusammenhang auch die Tatsache, dass
der Sponsoringanteil schon 15,4% des gesamten Kommunikations-
budgets betrdgt und zwar mit steigender Tendenz. 36,6% der Befragten
glauben, dass Sponsoring allgemein in Zukunft weiter zunehmen wird.
Neben dem Soziosponsoring (51,2%) wird auch dem Kunstsponsoring
(40,2%) eine Bedeutungszunahme attestiert. Bei Sport wird nur von
31,5% eine Zunahme erwartet. Den gréBten Bedeutungsriickgang prog-
nostiziert man mit 23,4% dem Okosponsoring.
Die allgemeinen Trends Der Studienreihe 1998 - 2004:

¢ Die Verbreitung des Sponsorings unter den 2.500 umsatzstarksten

Unternehmen liegt erstmals bei tiber 70%.
¢ Der Anteil des Sponsorings am gesamten Kommunikationsbudget
der Unternehmen bleibt konstant (15,4%).
¢ Der Anteil des Kunstsponsorings hat leicht zugenommen.
¢ Die Vernetzung des Sponsorings mit Events nimmt weiter zu.

Die Vernetzung mit der online-Kommunikation ist ricklaufig.
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¢ Der Einsatz von empirischen Untersuchungen zur Kontrolle des
Sponsoringerfolges hat leicht zugenommen, Medienauswertungen
und Experteneinschatzungen werden weniger genutzt.

¢ |In den letzten beiden Jahren wurden im Sponsoring insgesamt wieder
mehr externe Dienstleister in Anspruch genommen.
Die gesamte Studie finden Sie im Anhang Kapitel 7.6.2.
Sehr interessant erscheint die eindeutige Entwicklung in Richtung
Kunstsponsoring, die sowohl in der online-Umfrage als auch von der Uni
Muinchen bereits im Jahr 2004 attestiert wurde. Durch das vermehrte

Engagement der Banken und Finanzdienstleister stehen Sport- und
Kultursponsoring fast auf gleicher Augenhdhe (Sport: 83,2%, Kunst:
81,9%).

Laut Uni Minchen evaluieren derzeit ca. 80% den Erfolg des Spon-
soringengagements. Bei den 22 Experteninterviews waren es ca. 82%
und in der online-Umfrage ergab sich ein Wert von unter 40%. Uber diese
Differenz wurde schon in Kapitel 5.2 diskutiert. Unterschiedlich verhélt es
sich auch mit den Methoden der Evaluierung. Medienauswertungen
(Clippings) liegen bei der Uni Minchen Studie mit 64% eindeutig auf

Rang 1. Empirische Kontrolluntersuchungen und Experteneinschatzun-
gen liegen auf den Platzen 2 und 3. In der online Umfrage belegten die
Befragungen der ersten Rang mit 66,25%. Die Integration der Kunst-
sponsoringevaluierung in eine Marken-Balanced-Scorecard erfolgte bei

20% und 10% entschieden sich fir Clippings.

Gegenlaufig sind die Ergebnisse bei den Sponsoringzielen. Wahrend
die deutschen Firmen mit 63,6% o6konomische Ziele bevorzugen,
wurden in Osterreich die auBerokonomischen Ziele mit 62,02%

praferiert.

Interessant auch die Abweichungen bei den Sponsoringeffekten. Die Uni
Minchen beschrankte sich auf externe Effekte, die internen Effekte

wurden nicht abgefragt. Mit 90,3% Kundenbindung und 73,3%
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Neukundengewinnung stehen eindeutig 6konomische Ziele im Vorder-
grund. Bei den o6sterreichischen Firmen, die an der online-Umfrage
teilnahmen, standen Aufmerksamkeits-, Image- und Social Responsi-

bility-Ziele im Vordergrund. Umsatzziele belegten den vierten Rang.

5.3.2 Market Institut fir Land OO | 2007

Die Market Studie mit dem Thema Kultur belebt Wirtschaft - Wirtschaft
belebt Kultur'® wurde vom Land Oberdsterreich in Auftrag gegeben und
untersuchte das Kultursponsoring-Klima in Oberd&sterreich. Insgesamt
wurden 402 oberdsterreichische Firmen befragt, die mehr als 20
Mitarbeiter beschéftigen. Die Evaluierung von Kunstsponsoring-Engage-
ments wurde in dieser Umfrage nicht vorrangig thematisiert. Trotzdem
gab es interessante Vergleichsmdoglichkeiten zum Kunstsponsoringanteil,
der Verteilung der Sponsoringarten, der Budgets und der Wirkungs-

mechanismen des Kunstsponsorings'®.

Der Anteil der oberésterreichischen Unternehmen, die Kunstsponsor-
ing betreiben betragt bei Market 10%, in der &sterreichweit durchge-
fihrten online-Umfrage ergab sich ein &hnlicher Wert mit 8,06%. Market
erhob zuséatzlich das Kunstsponsoringpotenzial. 15% der Unternehmen
kénnten sich demnach vorstellen in Zukunft im Bereich Kultursponsoring

aktiv zu werden.

Der Nutzen von Kunstsponsoring wurde auch ahnlich gesehen. Eine
Imageverbesserung und die Steigerung des Bekanntheitsgrades
stehen bei beiden Studien an den ersten Positionen. Market sieht an
dritter Stelle die enge Kundenbindung (online-Umfrage: positive
Auswirkungen auf die Unternehmenskultur), den vierten Rang belegt bei
Market und bei der online-Umfrage die hohe Medienwirkung.

Die Stellung des Kunstsponsorings wurde sehr unterschiedlich gesehen.

Market reiht Kultursponsoring auf Rang fiinf (Sport-, Sozio-, Jugend-

15. die ganze Studie finden Sie im Anhang in Kapitel 7.6.3

16. Kunst- und Kultursponsoring wurden beim Vergleich als gleichwertig betrachtet. Market
untersuchte Kultursponsoringaktivitdten. Die fir diese Diplomarbeit durchgefiihrte Studie
beschéftigte sich mit dem Begriff des Kunstsponsorings. Die Uni Minchen verwendet fur ihre
Studie den Terminus Kunst/Kultursponsoring.
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und Gesundheit wurden noch vor Kultur gereiht) wahrend Kunstspon-

soring den ersten Platz in der online-Umfrage belegte.

Starke Unterschiede ergaben sich bei den Kultursponsoring-Budgets.
Market kam zu dem Ergebnis, dass 56% der Budgets weniger als
5.000,-- € betragen. Die online-Umfrage ergab jedoch, dass nur ca.

13% der Budgets unter 5.000,-- € liegen. Die Klasse von
5.001-10.000,-- € war wieder ahnlich verteilt (Market: 20%, online-Um-
frage 17%). AuBerdem fragte Market nur mehr Budgets mit tber 10.000,--
€ (24%) ab. In der online-Umfrage ergaben sich in dieser Klasse Uber
32%!

Die Entlohnung von kiinstlerischen Leistungen wurde ahnlich gese-

hen. Bei beiden Studien stehen die finanzielle Unterstitzung, das Sach-

sponsoring und die Kompensationsgeschéfte auf den Rangen 1 bis 3.
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6 Conclusio

Die zunehmende Sattigung der Markte und die Austauschbarkeit der
Produkte bewirkten einen grundlegenden Paradigmenwechsel vom

Produktionswettbewerb in Richtung Kommunikationswettbewerb.

Unternehmen und Organisationen, die diesen Drift in Richtung Love-
marks (emotionalsieren von Marken) und Erlebnis- und Freizeitorien-

tierung bereits aktiv gestalten, ernten bereits erfolgreich die kostbarsten

Frichte.

Zuséatzlich verstarken steigenden Kosten der klassischen Werbung und
vor allem die permanente Reizuberflutung den Trend in Richtung
Sponsoring. Denn genau mit diesem Marketing-Tool kann eine neue
Kommunikationsebene erreicht werden. Die Botschaften werden
wieder wahrgenommen und in den Koépfen der Leute verankert. Es
entstehen langfristige, emotionale, vertrauensstiftende Beziehungen
jenseits von aggressivem Werbedruck, der immer mehr Ignoranz und

Reaktanz auslost.

Diesen Trend unterstreichen auch viele Studien aus dem In- und Ausland.
Die prasentierten Umfragen sprechen eine deutliche Sprache. Die Spon-

soringanteile betragen mittlerweile schon 10-15% des Gesamtkommu-

nikationsbudgets. Tendenz steigend.

Das Kunstsponsoring gewinnt auch innerhalb des Sponsorings immer
mehr an Bedeutung. Die vorgestellten internen und externen Effekte
verbessern die allgemeine Marktstellung eines Unternehmens und flihren
damit zu hoheren Marken- und Unternehmenswerten. Corporate
Identity und Firmenkultur gewinnen an Profil, ein facettenreiches
Image schafft Vertrauen und transferiert erfolgreich die Kernkompeten-
zen und Innovationskraft eines Unternehmens und zwar nach innen

und auBBen .
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Kunstsponsoring ermdoglicht also, und das ergaben die Top 5 der exter-
nen Effekte aus der online-Umfrage, eine Optimierung des Images, eine
Steigerung des Bekanntheitsgrades, eine Verbesserung der Un-
ternehmenskultur, eine engere Kundenbindung und eine hohe Medien-

prasenz.

Darlber hinaus, und das wird sogar noch von vielen Experten unter-
schétzt, entfalten die internen Effekte des Kunstsponsorings imma-
terielle Werte fir Unternehmen, die wirkliche Wettbewerbsvorteile
gegeniber dem Mitbewerb eréffnen. Die Spitzenplatze nochmals zusam-
mengefasst: hdhere Mitarbeitermotivation, vermehrte soziale Kompetenz,
Flexibilitdt und Offenheit flr innovative Lédsungen, besseres Betriebsklima
und verbesserte Kommunikation und die F&higkeit Dinge anders zu

betrachten.

Und bei all diesen komplexen Ablaufen greift Kunstsponsoring lenkend

und unterstitzend ein. Im Optimalfall entwickelt sich eine Symbiose aus
all der Kreativitat der Kunst- und Kulturwelt und den ausgekliigelten
Strategien und Denkschemata der Wirtschaft. Das Verschmelzen von
Kreativitdt und Strategie bewirkt den dauerhaften beidseitigen, nicht

nur wirtschaftlichen Erfolg.

Die Moglichkeiten des Kunstsponsoring-Engagements sind vielfaltig.
Sie reichen von Corporate Art, Art in Residence, Lernen mit und durch
Kunst (team.painting), Produkt- und Markenentwicklung mit Kinstlern,
Vernissagen bis hin zu den umfangreichen Kunst- und Kulturengage-
ments in Kooperation mit bekannten Organisationen. Fir jedes Engage-
ment gilt es den optimalen Partner zu finden und den richtigen
MaBanzug zu schneidern, damit das Kunstengagement den Anspruchs-

gruppen perfekt passt. Stichwort: Sponsoring-Fit.

Dann wirkt das magische Dreieck (Kunstsponsoring, Anspruchsgruppen
und Coporate Social Responsibility) und schraubt die Unternehmens-

und Markenwerte fast automatisch in ungeahnte Héhen.
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Das erkannte Philip Morris, visionarer und weltweit erfolgreicher Grinder
von Philip Morris International Inc., bereits vor vielen Jahren. Er

proklamierte, zu einer Zeit als Kunstsponsoring noch lange nicht in aller
Munde war: It takes art to make a company great! Er hatte den Mut
Kunst und Kreativitat innovativ zu nutzen um eine einzigartige Un-
ternehmenspersonlichkeit zu schaffen, die erfolgreich international

relssierte und trotzdem auch soziale Verantwortung iibernahm.

In diesem Sinne kann die Investition ins Kunstsponsoring, und Investi-

tion ist genau der richtige Ausdruck, da es sich um immaterielles Vermo-
gen eines Unternehmens handelt, als unbezahlbarer Wert und Wettbe-

werbsvorteil gesehen werden. Dass die Evaluierung des Kunstspon-
soring-Engagements nicht einfach mit einer betriebswirtschaftlichen
Kennzahl, wie die des Return on Investment, bewertet werden kann,

wurde in der Arbeit ausflhrlich diskutiert. Deshalb habe ich bewusst, und
natdrlich auch mit einem gewissen Augenzwinkern, den Titel Return on
Culture gewahlt. Kultur bringt uns allen, egal ob Unternehmen, Private,
Mitarbeiter oder Kinstler, sehr viel zurick. Viel mehr als es monetare

Werte ausdriicken kénnen.

Ich bin davon Uberzeugt, dass die Evaluierung des Kunstsponsorings
Uber Marken- und Unternehmenswerte und die Implementierung einer
Balanced Scorecard mit spezifischen Kunstsponsoring-Audits einen
Erfolg versprechenden Weg aufzeigen und die positiven Wirkungsmecha-
nismen in die richtige Richtung in Gang setzen. Neue, kreative Lésungen

sind auch hier in Zukunft gefragt...
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Peter Prostrednik

Marketing Service
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1010 Wien & Sponsoring
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Dorotheergasse 17 Mag. Michaela Strebl Marketingleitung
1010 Wien
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Milchgasse 1 Ruth Goubran Community Affalrs and
1010 Wien Sponsoring
Initiative Wirtschaft fur Kunst Mag. Brigitte Kssner-
Goldschmiedg. 8/16 ' Skoff Geschéftsfuhrung
1010 Wien
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Postgasse 8-12 Eveline Palatin Eventmanagement
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LasallestraBe 9 Mag. Martin Rohlik Kunstsponsoring Experte
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Hainburger StraBe 33 Dr. Ulrike Tropper Kunst
1030 Wien
ORF O1 Marketing
ArgentinierstraBe 30 a Wolfgang Lipensky oS

) Kommunikation
1040 Wien
W!rtschaftskammer Mag. Marianna Kornfeind Leitung Marketing
Wiedner HauptstraBe 63 . oo

) Mag. Gerlinde Affenzeller Kommunikation
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Kommunikations-
management
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4020 Linz

Dr. Christiane
Steinlechner-Marscher

Sponsoring
Universitatslektorin

Linz 09
GruberstraBe 2
4020 Linz

Martin Heller

Intendant
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Raiffeisenlandesbank OO0 AG
Europaplatz 1 Dr. Helmut Schiitzeneder Vorstand
4020 Linz

Unimarkt HandelsgesmbH & Co KG
Egger-Lienz-StraBe 15 Maria Sauer Marketingleitung
4020 Linz

Haus der Moderne Rupertinum
Monchsberg 32

5020 Salzburg

Mag. Elisabeth

Ihrenberger Kunstvermittlung

Tab. 43  Teilnehmerliste Experteninterviews

7.5 XING Plattformen
NamederGruppe | Mitglieder| __Artikel|

artinvest - Werte schaffen mit Kunst 99 294
Austrian Desk - Treffpunkt Osterreich 5.052 19.512
brand eins Community 39.340 20.312
Chief marketing Officer‘'s Exclusive - Marketing Boss 7.528 751
City Woman - The Art of Life 614 2.237
Creative Culture 821 744
Fotografen, Grafiker, Klinstler, Designer 15.454 17.221
Frauen in Managementpositionen 2.476 1.996
Global Art Communications 1.552 829
Golf - Businessgolf International 2.094 296
Kunst & Kultur in Minchen 3.616 7.697
Kunst ist Leben 1.745 1.729
Kunst und Kultur 3.634 9.954
Kunst & Wirtschaft 547 169
Kinstlertreff@art 4.412 6.194
MADE IN AUSTRIA - Business in Osterreich 3.179 1.262
Marketing Community Austria 1.008 3.040
Sponsoring 4.043 2.150
Sponsoringtreff - Sponsoringsucher und Geber 2.896 1.240
T.R.E.N.D. - Business & Kultur 558 77
Zeitgeist | Zukunft 14.053 15.849

114.721 113.553

Abb. 33 XING Gruppen
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7.6  Anhang

7.6.1 Anhang: online-Fragebogen

Fragebogen Kunstsponsoring

3 &

Posted Novembe 200¢
Zur Zeit schreibe ich an meiner Diplomarbeit an der HFH Hamburg. Neben personlich gefiihrten Experteninterviews
basiert meine Arbeit auf eine schriftliche Befragung mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens.

Mein Thema:
Return on Culture -Wirkungsmechanismen von Kunstsponsoring auf den Brand Value und die Corporate Identity.

Ziel der Arbeit:
reprasentative Untersuchung inwieweit sich der Brand Value, die Corporate Identity und das Image eines Unternehm-
ens verandern, wenn eine Organisation bzw. ein Unternehmen strategisch Kunstsponsoring betreibt.

Wenn Sie bereits Erfahrungen im Bereich Kunstsponsoring gemacht (entweder monetar, mit Sachzuwendungen
etc.) haben, ersuche ich Sie den den online Fragebogen auszufiillen. Dies geschieht vollig anonym. Wenn Sie
Interesse an den Auswertungsergebnissen haben, bitte Kontaktdaten bekanntgeben.

Vielen Dank fiir Ihre Kooperation.

Mit besten Griiken
Sonja Dolzer

— v Kunst oring

Nutzt lhr Unterneh | Or isation bereits die Moglichkeit des K
Qja Onein

Bitte den Fragebogen nur dann weiter ausfiillen, wenn diese Frage mit "Ja" beantwortet wurde.

— vandere Sponsoringarten
Nutzen Sie auch noch andere Sponsoringaktivitaten?:
Sportsponsoring
Sozialsponsoring
Wissenschaftssponsoring
Umweltsponsoring
Mediensponsoring
keine weiteren Sponsoringarten, nur Kultursponsoring
andere

Welche anderen, oben nicht genannten, Sponsoringarten unterstiitzen Sie?:

ertung der Sponsoringarten

Kunstsponsoring:

01 02 03 04 O5
1 = sehr gut | 6 = sehr schlecht
Soziosponsoring:

01 02 03 04

1 = sehr gut | 6 = sehr schlecht
Sportsponsoring:

01 02 03 04

1 = sehr gut | 6 = sehr schlecht
Umweltsponsoring:

01 02 03 04

1 = sehr gut | 6 = sehr schlecht
Wissenschaftsponsoring:

01 02 03 04 O5

1 = sehr gut | 6 = sehr schlecht
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— v Effekte Kunstsponsoring

Welche externen Effekte erzielt Ihr Unternehmen durch Kunstsponsoring?:
Wettbewerbsvorteile

Umsatz- und Erlossteigerung

engere Kundenbindung

Showcasing (Prasentation von Produkten und Unternehmen)
hohe Medienprasenz

Steiergerung Bekanntheitsgrad

Verbesserung Image

effektives Kommunikations/Werbe-Tool

positive Auswirkungen auf die Unternehmenskultur

andere

0000000 OOO

Treten noch andere relevante externe Effekte in Ilhrem Unternehmen auf?:

Welche internen Effekte erzielt Ihr Unternehmen durch Kunstsponsoring?:
[ mehr soziale Kompetenz fiir Mitarbeiter

hohere Motivation fiir Mitarbeiter

besseres Betriebsklima

bessere Kommunikation der Mitarbeiter

Offenheit fiir neue, innovative Lésungen

Fahigkeit Dinge anders zu betrachten

Kritikfahigkeit lernen

bessere Wahrnehmungsfahigkeit

mehr Ubersicht (Gesamtzusammenhénge erkennen)

ermehrt wahrnehmungsgeleitetes Handeln

Orientierung an den Eigengesetzen einer Situation oder Sache
mehr Selbstdisziplin

mehr Konzentration

mehr Wechsel und Verbindung von Handeln und Wahrnehmung
mehr Improvisationsvermégen

Selbstandigkeit

Risikobereitschaft

Transferfahigkeit

Flexibilitat

andere

0000000000000 O0O0O0DOO0O

Treten noch andere interne Effekte in Ihrem Unternehmen auf?:
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vBe & Arten

Wie setzen Sie Kunst effektiv ein? :

[ Corporate Art (Kunstsammlung)

[ Corporate Identity | Corporate Design

[J Artin Residence (Kiinstler nehmen am alltaglichen Leben im Unternehmen teil)
O Produkt- und Marketingentwicklung mit Kiinstlern

[ Lernen durch und mit Kunst (Perspektivenwechsel, Arbeitsmethodik)

[ andere

andere Einsatzgebiete:

Welche Leistungen und Eigenschaften erwarten Sie sich von Kiinstlern?:
International bekannter Kiinstler

Charisma

Trendsetter

Vertragstreue

Termintreue

(]
(]
(@]
(@]
(@]
(@]

Anwesenheit bei PR Terminen
[ andere

andere Leistungen der Kiinstler:

Wie erfolgt die Abrechnung mit den Kiinstlern?:

[ auf Honorarbasis (monetér)

[ Sachsponsoring

[] Kompensation (allgemeiner Support des Kiinstlers wie PR Unterstitzung)
[ andere

andere Art der Honorierung der Kiinstler:

¥ Ziele & Evaluierung

Definieren Sie operationale Kommunikationsziele? :
Oja Onein O keine Angaben

Definieren Sie auBerokonomische Werbeziele? :
O Image
[0 Aufmerksamkeit
O Produktwissen
[ Markenkenntnis
[ Kaufabsicht
[J Markenloyalitat
[ Wettbewerbsvorteil
[J Innovationsziele
Social Responsibility Ziele
Nicht alle Ziele sind messbar. Deshalb hat Drucker die SMART-Formel (speziell definierte, messbare, erreichbare, relevante und zeitlich
abgrenzbare Ziele) entwickelt, damit jene Ziele ausgeschieden werden, die diesen Anforderungen nicht entsprechen.
Definieren Sie 6konomische Werbeziele? :
Umsatz
[J Kosten
O Gewinn
[ Marktanteil
[J Marktwachstum
[ Produktivitatsziel
[ Performanceziel

Nicht alle Ziele sind messbar. Deshalb hat Drucker die SMART-Formel (speziell definierte, messbare, erreichbare, relevante und zeitlich
abgrenzbare Ziele) entwickelt, damit jene Ziele ausgeschieden werden, die diesen Anforderungen nicht entsprechen.

Welche anderen, in der Aufzdhlung nicht genannten Ziele messen Sie?:
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v Kennzahlen, Markenwert | Unternehmenswert & Budge

Kennen Sie den aktuellen, genauen Marken- bzw. Unternehmenswert (in €) lhres Unternehmens?:

Dja Onein O keine Angaben

Lassen Sie diesen Marken- bzw. Unternehmenswert (in €) jahrlich neu berechnen und kennen dadurch
die exakte Entwicklung?:

Qja Qnein O keine Angaben

Wenn ja, durch wen lassen Sie diese Markenwerte bzw. den Unternehmenswert (immaterielles Vermégen)
Ihres Unternehmens berechnen?:

O durch externe Berater (Wirtschaftspriifer, Markenbewertungsunternehmen, Unternehmensberater)

O firmenintern (eingene Bewertungssoftware zB BrandValue, Controlling)

(O laaufende Internet-Markenbewertungenscreens

(Q andere

Bewerten bzw. evaluieren Sie den Erfolg Ihres Kunstsponsoring-Engagements?:

Oja Onein Oteilweise O keine Angaben

Welche Probleme entstehen bei diesem Nachweis?:

Definieren Sie auBerokonomische Werbeziele? :

[ durch Befragung der Zielgruppe (Image, Aufmerksamkeit, Produktwissen)

[ durch betriebswirtschaftliche Kennzahlen (Return on Investment, Gesamtkapitalrentabilitat, Umsatzrendite ...
[ durch Balanced Scorecard (Kunden-, Finanz-, Prozess-, Potenzialperspektive)

[ keine Bewertung

[ andere

Alternative Kunstsponsoring Bewertungen::

Wie groB ist das Budget, das Sie pro Jahr ir fiir Kunstsp ing veranschlagen?:
O bis 5.000,-- €

©5.001 bis 10.000,-- €

© 10.001 bis 50.000,-- €

(0 50.001 bis 100.000,-- €
(O tiber 100.000,-- €
(O kann ich nicht sagen

Wie viel Prozent betragt der Kunstsponsorir il inikationsbudget?:

v Statisik

Land:

Q Osterreich ) Deutschland O Schweiz O andere
FirmengroRe:

O bis 50 Mitarbeiter

O 51 bis 100 Mitarbeiter
© 101 bis 500 Mitarbeiter
O tiber 500 Mitarbeiter
FirmengroRe:

O Handel

O Gewerbe

O Industrie

O Dienstleistung

O andere

Abteilung:

O Geschaftsfihrung () Marketing PR () andere
Alter:

O bis 30

O 31 bis 45

O 46 bis 60

O uber 60

Geschlecht:

O mannlich O weiblich
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ack zum Frabel

— ¥lInteresse an den Studienergebnissen

bitte e-Mail Adresse bekanntgeben.

e-Mail:
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7.6.2 Anhang: Bob Bomliz Group mit Uni der Bundswehr
Munchen | 2004

BOB BOMLIZ GROUP

BERLIN BONN DUSSELDORF

SPONSORING 4 TRENDS 2004

FAKULTAT FUR WIRTSCHAFTS- UND ORGANISATIONSWISSENSCHAFTEN
INSTITUT FUR MARKETING

Univ.-Prof. Dr. Amold Hermanns

oo g f nes e BOB BOMLIZ GROUP

BERLIN - BONN DUSSELDORF

einsatz des sponsorings | management des sponsorings | zukunft von kommunikation & sponsoring | erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

INHALTSVERZEICHNIS

Untersuchungssteckbrief 4
Vorworte. 5
Ergebnisse

Einsatz des Sponsorings
Management des Sponsorin,
Zukunft von Kommunikation & Sponsoring.
Erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges Sponsoring.
Megatrends 1998 bis 2004

Profile der Beteiligten 42

Impressum 44
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UNTERSUCHUNGSSTECKBRIEF 2004

Durchfithrung
Die Studie wurde unter der Leitung von Univ.-Prof. Dr. A. Hermanns
durchgefuhrt.

Grundgesamtheit

Grundgesamtheit der Studie sind die Marketing-Entscheider der 2.500
umsatzstarksten Betriebe und Dienstleistungsunternehmen in Deutschland.
Die Adressen dieser Unternehmen wurden bei der Firma Schober Business
Information, Stuttgart, erworben.

Erhebungsmethode
Es handelt sich um eine schriftliche Befragung mit Hilfe eines standardisierten
Fragebogens.

Pretest

Der Fragebogen wurde vor seiner Verabschiedung einem Pretest bei
Unternehmen der Grundgesamtheit unterzogen. Die Ergebnisse des
Pretests flossen nicht in die Endfassung ein.

114 /150

7 Quellen

1Z GROUP

DUSSELDORF

erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

Befragungszeitraum

Der Fragebogen wurde am 15.03.2004 an jedes der 2.500 umsatzstarksten
Unternehmen geschickt. Bei einer Zweitaussendung am 19.04.2004
erhielten alle bis dahin nicht antwortenden Unternehmen noch einmal
einen Fragebogen. Beriicksichtigt wurden alle Riicksendungen, die bis
zum 08.05.2004 am Institut fiir Marketing eingetroffen waren.

Riicklauf

Der Riicklauf der Erstaussendung betrug 423, der der Zweitaussendung
372 Fragebogen. Der gesamte Riicklauf von 795 Fragebogen entspricht
einer Ricklaufquote von 31,8%, die fur eine groBzahlige schriftliche
Befragung als sehr gut angesehen werden kann. 683 Fragebdgen (27,3%)
konnten in der Auswertung beriicksichtigt werden. Bei einem Riicklauf in
dieser GréRenordnung kann von einer Représentanz der Ergebnisse fiir die
Grundgesamtheit ausgegangen werden.

Auswertung
Die Daten wurden mittels des Statistikprogramms ,, SPSS fur Windows"
(Version 11.5.1) umfangreichen statistischen Analysen unterzogen.

sPONSORING 4 TRENDS 2004

BOB BOM

BERLIN BONN

1Z GROUP

DUSSELDORF

einsatz des sponsorings | management des sponsorings | zukunft von kommunikation & sponsoring | erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

VORWORT

Die vorliegende empirische Studie , Sponsoring Trends
2004" gibt Auskunft tiber die aktuelle Situation des
Kommunikationsinstruments Sponsoring. Neben Aspekten
des konkreten Einsatzes werden Fragen zur Stellung des
Sponsorings innerhalb des Kommunikationsmix' und zum
Management des Sponsorings betrachtet. Ein spezieller
Teil befasst sich mit den Dimensionen, Erfolgsfaktoren,
Zielen und Verbesserungsméglichkeiten im Sponsoring.

Der Aufbau der Befragung sowie die Formulierungen der Fragestellungen
orientieren sich soweit wie méglich an den 1998, 2000 und 2002 durch-
gefithrten Wellen der Studie , Sponsoring Trends".

Diese Forschungskontinuitat auf einer vergleichbaren methodischen Basis
ermoglicht es zunehmend besser, tiber einen langeren Zeitraum hinweg
die Entwicklung des Sponsorings aufzuzeigen und Ruickschliisse auf
generelle Trends zu ziehen. Der Marketing- und Kommunikationspraxis
werden damit wesentliche Entscheidungshilfen auf empirischer Basis zur
Verfiigung gestellt.

Ohne die hohe Antwortbereitschaft der angesprochenen Unternehmen
ware diese Forschungskontinuitat auf représentativer Basis nicht méglich.
Es zeigte sich aber auch, dass einige Unternehmen — vor dem Hintergrund
der angespannten personellen Situation — nicht mehr in der Lage waren,
sich an der Befragung zu beteiligen. Dass dennoch hinreichend viele
Unternehmen geantwortet haben, zeigt das nach wie vor hohe Interesse
am Thema Sponsoring und ein gewisses Vertrauen in die Forschungs-
institution. Hierfiir méchten wir den Unternehmen sehr herzlich danken,
verbunden mit der Bitte, sich auch an den néchsten Wellen der , Sponsoring
Trends" zu beteiligen.

Ein besonderer Dank gilt der Bob Bomliz Group, die sich auch in einem
Zeitraum, der fiir die Kommunikationsbranche wirtschaftlich eher als
schwierig gilt, fiir die Forschungskontinuitat entschieden hat; sie war wie
immer beim gesamten Entstehungsprozess der , Sponsoring Trends 2004
ein kompetenter und verldsslicher Partner.

Univ.-Prof. Dr. Arnold Hermanns
Institut fur Marketing
Universitdt der Bundeswehr Miinchen



sonja dolzer | 1085277

4

SPONSORING TRENDS 2004
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BOB BOMLIZ GROUP

BERLIN BONN

DUSSELDORF

einsatz des sponsorings | management des sponsorings | zukunft von kommunikation & sponsoring | erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

VORWORT

Bereits zum 4. Mal erscheinen die Sponsoring Trends,
und sie machen einmal mehr deutlich, dass Sponsoring
sich als Kommunikationsinstrument voll etabliert hat:
Entgegen dem allgemeinen Trend innerhalb der Branche
sind die Budgets fir Sponsoring in den letzten Jahren
konstant geblieben.

Das belegt unsere seit 1998 erscheinende empirische
Langzeitstudie Sponsoring Trends. In der Rubrik
Megatrends werden im direkten Vergleich mit den
Vorjahren Entwicklungen und Risiken analysiert und Trends und weitere
Potenziale im Sponsoring aufgezeigt.

Im Fokus der diesjéhrigen Studie stehen die Erfolgsfaktoren fiir ein nach-
haltiges Sponsoringengagement: Die Glaubwiirdigkeit erweist sich dabei
als zentrales Element fiir erfolgreiches Sponsoring.

TRENDS 2004

BERLIN - BONN

Oberstes 6konomisches Ziel ist aus Sicht der deutschen Marketing-Entscheider
die Kundenbindung. Im Bereich der sinnvollen und unterstiitzenden
Vernetzung von Sponsoring mit anderen Kommunikationsinstrumenten
besteht allerdings noch einiger Handlungsbedarf. Zudem mahnen die
Befragten verstirkte Wirkungskontrollen und ein Mehr an Kreativitat an.

Unser Dank fur die gute und langjahrige Zusammenarbeit gilt auch in
diesem Jahr wieder Prof. Dr. Arnold Hermanns, einem der renommiertesten
Experten der Sponsoringforschung. Unterstiitzt wurde er hierbei von
seinem Mitarbeiter Dipl.-Kaufmann Christian Marwitz, dem wir ebenfalls
fiir sein Engagement danken.

Tilman Falt
Bob Bomliz Group
Berlin, Bonn, Diisseldorf

BOB BOMLIZ GROUP

DUSSELDORF

einsatz des sponsorings

1. Verbreitung des Sponsorings

5. Einsatz der Sponsoringarten

management des sponsormgs‘ zukunft von kommunikation & sponsoring | erfolgsfaktoren fift-fachhaltigesisponsoringsinedatrends

2. Anteil des Sponsorings am Kommunikatipnsbudget
3. Bedeutung des Sponsorings im Kopinmuaikationsmix

4. Anteil der Sponsoringarten amksponsoringbudget:
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- BOB BOMLIZ GROUP

BERLIN BONN DUSSELDORF

einsatz des sponsorings
management des sponsormgs‘ zukunft von kommunikation & sponsoring | erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

1. Verbreitung des Sponsorings

Nutzen Sie Sponsoring als Kommunikationsinstrument?

73,6% der Unternehmen setzen Sponsoring als Instrument
in ihrem Kommunikationsmix ein.

8 00 04

2 )
2647 Neln %-
>>5.34

o
73,6% Ja n=683 (antwortende Unternehmen gesamt)
© BOB BOMLIZ GROUP

BOB BOMLIZ GROUP

BERLIN - BONN DUSSELDORF

einsatz des sponsorings
management des sponsormgs‘ zukunft von kommunikation & sponsoring ‘ erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

2. Anteil des Sponsorings am Kommunikationsbudget

Wie hoch ist der Anteil Ihres Sponsoringbudgets am gesamten Kommunikationsbudget?

Durchschnittlich entfallen 15,4% des Kommunikationsbudgets
der Unternehmen auf das Sponsoring.

04
6 00 o

s
15,4% Sponsoring

84,6% andere
Kommunikations-
instrumente

=503 (Sponsoren gesamt)
© BOB BOMLIZ GROUP
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sowenne flf f v s BOB BOMLIZ GROUP

BERLIN BONN DUSSELDORF

einsatz des sponsorings
management des sponsormgs‘ zukunft von kommunikation & sponsoring | erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

3. Bedeutung des Sponsorings im Kommunikationsmix

Welche Bedeutung hat das Sponsoring lhrer Meinung nach im Kommunikationsmix?

Gefragt nach der Bedeutung des Sponsorings im Kommunikationsmix gaben 39% der
sponsernden Unternehmen an, dass Sponsoring besonders zur Verkniipfung mit Events geeignet ist.
Fiir 38,7 % ist Sponsoring ein gleichwertiges Kommunikationsinstrument.

I
i
|
i
|
I

Leitinstrument 6,9%) |
I
i
I
i
I

!
I
I
I
I
I
— !
I
= !
| I
- I I
iibergeordnetes 15,4% !
i I
. " i

geeignet zur %
mit Events 390%
I
loich : !
gleichwertiges 387%
| =503 (Sponsoren gesamt)
© BOB BOMLIZ GROUP
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BOB BOMLIZ GROUP

BERLIN - BONN DUSSELDORF

einsatz des sponsorings
management des sponsormgs‘ zukunft von kommunikation & sponsoring ‘ erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

4. Anteil der Sponsoringarten am Sponsoringbudget

Wie verteilt sich Ihr Sponsoringbudget auf die von lhnen eingesetzten Sponsoringarten?

Die Sponsoringbudgets werden nach wie vor durch
die Ausgaben fiir das Sportsponsoring dominiert.

! ! ! ! S
| | | |
o " e -
>>5.36
]
Kunst-/Kultursponsoring 28,7%
! T I
el
Soziosponsoring 14,7%,

fr— i
Wissenschaftssponsoring 64%
e !

Okosponsoring

. . =
Mediensponsoring 3,6% =503 (Sponsoren gesamt)
© BOB BOMLIZ GROUP

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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BERLIN BONN DUSSELDORF

einsatz des sponsorings
management des sponsorings | zukunft von kommunikation & sponsoring | erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

5. Einsatz der Sponsoringarten

Welche Sponsoringarten setzen Sie ein? (Mehrfachnennung méglich)

Das Sportsponsoring ist nach wie vor die am haufigsten eingesetzte Sponsoringart.
Der hohe Anteil des Kunst-/Kultursponsorings ist auf den intensiven Einsatz dieser Sponsoringart bei den Banken
und Finanzdienstleistern zuriickzufiihren. Dies ergab eine branchenspezifische Auswertung.

00, 0

! ! ! ! ! ! ! ! i % % o
| | | | | | | | I
Sportsponsoring 83,2‘%‘)
) >>$.37

i
Kunst-/Kultursponsoring 81,9%!

Soziosponsoring 55.‘6% : : :
pr— i | | | | |
Wissenschaftssponsoring 27,9 % : : : : : :
—_\ I I I I I I I
Okosponsoring — 181% | | | | | |
'  i— | | | | | | |
Mediensponsoring BI% | | | | | | 12503 Sporsorn gsam
© BOB BOMLIZ GROUP
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BOB BOMLIZ GROUP

BERLIN - BONN DUSSELDORF

management des sponsorings
einsatz des sponsorings zukunft von kommunikation & sponsoring ‘ erfolgsfaktoren fifi-fiachhaltigesisponsoringsinegatrends

1. Vernetzung mit anderén.Kommunikationsinstrsmeénten
2. Finanzielle Verteilung-derrMittel
3. Kontrolle des - Sporsorings

4. Organisatorische Umsetzung
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BERLIN BONN DUSSELDORF

&
/gf{ BOB BOMLIZ GROUP

management des sponsorings

einsatz des sponsorings zukunft von kommunikation & sponsoring ‘ erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

1. Vernetzung mit anderen Kommunikationsinstrumenten

Mit welchen anderen Kommunikationsinstrumenten vernetzen Sie Ihr Sponsoring?
(Mehrfachnennung méglich)

Sponsoring wird vor allem mit Offentlichkeitsarbeit,
Events und klassischer Werbung abgestimmt.

58 00, O
%

Offentlichkeitsarbeit 86,9%
'

Events 54,7 %

Klassische Werbung 62,4%

Mitarbeiter-Kommunikation 582% |

Internet-Auftritt 32,7%

Messen/Ausstellungen

I
|
Direkt-Werbung 26,5% :
i
Sonstige :2,4%{ | | i

n=503 (Sponsoren gesamt)
© BOB BOMLIZ GROUP
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BOB BOM GROUP

BERLIN - BONN DUSSELDORF

management des sponsorings
einsatz des sponsorings zukunft von kommunikation & sponsoring ‘ erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

2. Finanzielle Verteilung der Mittel

Wie verteilen sich lhre sponsoringspezifischen Ausgaben?

Die Sponsoringaufwendungen gehen zu drei Vierteln
an den bzw. die Gesponserten.

04
6 00 o

5

25,5% Aufwendungen

fiir die Umsetzung
>> .

74,5% Leistungen an
den Gesponserten =503 (Sponsoren gesamt)
© 0B BOMLIZ GROUP



sonja dolzer | 1085277 120/ 150 7 Quellen
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BERLIN BONN DUSSELDORF

management des sponsorings
einsatz des sponsorings zukunft von kommunikation & sponsoring | erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges sponsoring | megatrends

3. Kontrolle des Sponsorings

Wie kontrollieren Sie den Erfolg Ihres Sponsoringengagements?
(Mehrfachnennung méglich)

20,4% der Unternehmen fithren keine Kontrolle ihrer Sponsoringengagements durch.
Bei den Kontrollinstrumenten dominieren nach wie vor Medienauswertungen.

00, 0

% 2% 0
%

. —_—
Empirische 24,0%

!
Experteneinschatzungen 22,6“4,
—
e !
iiberhaupt nicht 20,4% |

|
|
|
|
|
8 64,0%
!
|
|
|
|
|
|
|
|
|
e !
|
|
|

I

— I '
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Sonstige 121 A‘ ! =503 (Sponsoren gesamt)
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4. Organisatorische Umsetzung

Wem ist Sponsoring in lhrem Unternehmen organisatorisch zugeordnet?

Uber die Hilfte der Unternehmen ordnet das Sponsoring
der Marketingabteilung zu.

I
|
Marketingabteilung 55,3‘%
i i i i I
PR-Abteilung 152% | | | | |
e
— | | | | |
Geschiftsfiihrung 82% | | | | |
I I I I I I
[ I I I I I
Werbeabteilung 8,0% I I I I I
pr— I I I I I
) _ - o I I I I I
Verkaufs-/Vertriebsabteilung i 34% : : : : : :
e | | | | | |
Sponsoringabteilung 2,6%
o 2% : : : : :
. i i i i i
i o
Sonstige 6:3% | | | | | =503 (Sponsoren gesamt)
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4. Organisatorische Umsetzung

Wie viele Mitarbeiter befassen sich in Ihrem Unternehmen hauptséchlich mit Sponsoring?

In ca. 80% der Unternehmen werden die Sponsoringaktivititen
zentral von ein oder zwei Mitarbeitern betreut.

! ! ! ! !
I I I I I
I I I I I
i i i i i
I I I I I
i i i i i
|
1 Mitarbeiter 45,4%
|
i i i i I
i i
2 Mitarbeiter 344% !
i i i i i
P ! ! ! !
3-4 Mitarbeiter 133% | | | |
b | | | |
5 und mehr Mitarbeiter 6,9% | | | |

f— i i i i =503 (Sponsoren gesamt)
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4. Organisatorische Umsetzung

Welche Dienstleister nehmen Sie bei der Planung, Durchfiihrung
und Kontrolle Ihres Sponsoringengagements in Anspruch? (Mehrfachnennung méglich)

Die Halfte der Sponsoren nimmt externe Dienstleister zur Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle des Sponsorings in Anspruch.

! I Y
I
niemanden 50.3% !
- - | >>5.41

Werbeagentur 32,9% | | i

P ' ' | | |

Marktforschungsagentur 14,2%, | | | |

n I I I I I
——

PR-Agentur 133% | | | | |

| | | | |

Sponsoringagentur 123% ! ! . .
[———

. | | | | |

Vermarktungsagentur 6,7% | | | | I

e I I I I I

o I I I I I I

Sonstige 54% i | | | | n=503 (Sponsoren gesamt)
© BOB BOMLIZ GROUP
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%



sonja dolzer | 1085277 122 /150 7 Quellen

BOB BOM GROUP

BERLIN BONN DUSSELDORF

zukunft von kommunikation & sponsoring
einsatz des sponsorings ‘ management des sponsorings erfolgsfaktoren fiff-pachhaltiges;spensoring,inegatrends

1. Zukiinftige Bedeutung verschiedener Kommunikationsinstrumente
2. Zukiinftige Bedeutung de§iSponsorings

3. Zukiinftige Bedeutung der einzelngh,Sponsoringarten
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1. Zukiinftige Bedeutung verschiedener Kommunikationsinstrumente

Wie beurteilen Sie die Entwicklung der folgenden Kommunikationsinstrumente?

Nach Einschatzung der Unternehmen gewinnen in den néchsten Jahren
vor allem Online- und Direktkommunikation an Bedeutung.

Onl 731 8%  31%

-
43,1% 11%

W
" " " " : . ; —
ikati % 261%  43%
Events : W : ‘ ‘ ‘ 45,4-74 ‘ k%,
—

Sponsoring 55,0% 84%

— —
53.9% 9.5%

AuBenwerbung 67.5_%
f

—
24,7%
T

Klassische Werbung 64,7% 27,7% n=683 (antwortende Unternehmen gesamt)
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2. Zukiinftige Bedeutung des Sponsorings

Wie beurteilen Sie die Entwicklung des Sponsorings?

Uber die Hilfte der Befragten glaubt, dass die Bedeutung des Sponsorings gleich bleiben wird,
36,6% der Befragten glauben, dass die Bedeutung des Sponsorings in Zukunft weiter zunehmen wird.
Nur 8% prognostizieren einen Riickgang.

Einschatzung zur Zukunft
des Sponsorings E 55,0% 84%

n=683 (antwortende Untemehmen gesamt)
© BOB BOMLIZ GROUP
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3. Zukiinftige Bedeutung der einzelnen Sponsoringarten

Wie beurteilen Sie die Entwicklung der verschiedenen Sponsoringarten?

Die Zukunft des Sponsorings wird iiber alle Sponsoringarten hinweg positiv eingeschatzt.
Der stirkste Bedeutungsriickgang wird mit 23,4% dem Okosponsoring prognostiziert.

| | | | |
I I I I I
I I I I I
I I I I I
| | | | |
5% 57,1% 11,4%
o : : ’ ]
Kunst-/Kultursponsoring W 50,3% 9.5%
Okosponsoring W 14,7% 23,4%
i i 51.2% 392% 6%
SS—
Wissenschaftssponsoring = 7% 49,9% 11,4%
! 0 0 0 ]
diensponsori % 46,9% 20,7% =503 (5 0
=ﬂ : R SR
0% 20% 40% 60% 80% 100%

- -
Bedeutung nimmt zu Bedeutung bleibt gleich Bedeutung nimmt ab
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3. Zukiinftige Bedeutung der einzelnen Sponsoringarten

Welche Sponsoringart wird lhrer Meinung nach in Zukunft am stdrksten an Bedeutung gewinnen?

Bei einem direkten Vergleich der verschiedenen Sponsoringarten wird 2004 dem
Soziosponsoring fiir die Zukunft der groBte Bedeutungszuwachs prognostiziert.

Soziosponsoring 25,6%

Sportsponsoring

Kunst-/Kultursponsoring 16,5%,
I

I
Wissenschaftssponsoring 153% !

Mediensponsoring

n=503 (Sponsoren gesamt)

'
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
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1. Exfolgsfaktoten von Sponsoringéngagemefits
27|Uhisetzung in der Sponsoyifigpraxis:
3.:Okoromische Zielsetzungen bejri:Spofisoring

4. Vierbessefuiigs:/Qptimierungsbedarfiim Sponsoring
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1. Erfolgsfaktoren von Sponsoringengagements

Wie sehr tragen lhrer Meinung nach die folgenden Faktoren
zum Erfolg eines Sponsoringengagements bei?

Uber 80% der Unternehmen schitzen die Glaubwiirdigkeit eines
Engagements als wichtigsten Erfolgsfaktor ein.

G 137% 57%
Professionelles Management 327% 125% 2,7%
38.7% 17,0% 3.7%
—
Wahrung der 5% . — — 5 -
Mittel- bis langfristige Engagements 37.0% 36,7% 201%  55%
Affinitat 1777 29,7% 17,6% 50% =503 (Sponsoren gesamt)
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2. Umsetzung in der Sponsoringpraxis

Wie sehr werden Ihrer Meinung nach diese Faktoren in der Praxis beachtet?

Am wenigsten beachtet wird nach Ansicht der Sponsoren die mittel- bis langfristige Ausrichtung
des Engagements und die Vernetzung mit anderen Kommunikationsinstrumenten.

Glaubuwiirdigkeit - 32,4% 261% ___ 64%
N - N N N N | 1
Professi w 34,6% 35,4% 16%
—
Vernetzung m 283% 42,0% 20,8%
Wahrung der Interessen m 35,1% 341% 18,0%
' ' T T T T T 1

Mittel- bis langfristige Engagements 32,7% 34,4% 21,0%
n n

: :
atinitat TR 32.5% 31,0% 18,5% =503 Sporsore gesamt)
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3. Okonomische Zielsetzungen beim Sponsoring

Verfolgen Sie mit dem Sponsoring neben kommunikativen Zielen auch 6konomische Ziele?

Knapp zwei Drittel aller Unternehmen verfolgen mit dem Einsatz
des Sponsorings auch 6konomische Ziele.

3,2% keine Angabe

33,2% verfolgen keine
okonomischen Ziele

63,6% verfolgen
©6konomische Ziele

=503 (Sponsoren gesamt)
© BOB BOMLIZ GROUP
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3. Okonomische Zielsetzungen beim Sponsoring

Welche 6konomischen Ziele verfolgen Sie mit dem Einsatz des Sponsorings?
(Mehrfachnennung maéglich)

90,3% der Sponsoren mit 6konomischen Zielen verfolgen mit dem Einsatz
des Sponsorings das Ziel der Kundenbindung.

Kundenbindung 90,3%
Neukundengewinnung !!,!3.,
Ertragssteigerung 29,9%

] I I I I
o | |
[ i i i i
Umsatzsteigerung 28,0% | | | | |
—
= i i i i i
Sonstige ﬁ% ' ' ' ' ' | |

I I I I I

=320 (Sponsoren mit dkonomischen Zielen)
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3. Okonomische Zielsetzungen beim Sponsoring

Kontrollieren Sie die Erreichung von ékonomischen Zielen beim Sponsoring?

40,7 % kontrollieren die Erreichung von 6konomischen Zielen.
Dabei stehen Befragungen, Umsatz- und Ertragskontrollen sowie die Uberpriifung
der Neukundengewinnung im Vordergrund.

40,7 % kontrollieren

59,3% kontrollieren

n=320 (Sponsoren mit Skonomischen Zielen)
nicht o

© BOB BOMLIZ GROUP
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3. Okonomische Zielsetzungen beim Sponsoring

Wie beurteilen Sie die Entwicklung der 6konomischen Ziele beim Sponsoring in der Zukunft?

Zwei Drittel aller sponsernden Unternehmen glauben, dass die Bedeutung
6konomischer Ziele beim Sponsoring zunehmen wird.

Bedeutung der 6konomischen
Ziele in der Zukunft % 30,0%  22%

=503 (Sponsoren gesamt)
© BOB BOMLIZ GROUP
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i zunehmen L gleich bleiben L abnehmen
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4. Verbesserungs-/Optimierungsbedarf im Sponsoring

Wo sehen Sie Verbesserungs-/Optimierungsbedarf im Sponsoring?

Uber 80% der Sponsoren sehen bei der Wirkungskontrolle/Evaluierung von Sponsoringengagements
Verbesserungsbedarf, knapp 77% fordern dies bei der Kreativitt.

| |
i i
" "
i i
: :
33,6% 25,0% 13,1%
* ;

| | | | |
Kreativitit [ 37,6% 164% _7.3%
- - - - - - —
EEX) W% 218% _ 63%
Professionalisierung 35,5% 24,8% 8,9%

Wirkungskontrolle/Evaluierung n 39 403% 131% 6,3%
n n n n ]

n n n :
304% 122% 7503 (Sponsoren gesamt)

n
Inhaltliche Umsetzung w 433%
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1. Megatrend zur Verbreitung des Sponsorings

2. Megatrend zum Anteil des Sponsorings am Kommunikationsbudget

3. Megatrend zum Anteil der Sponsoringarten am Sponsoringbudget

4. Megatrend zum Einsatz der Sponsoringarten

5. Megatrend zur Vernetzung des Sponsorings mit anderen Kommunikationsinstrumenten
6. Megatrend zur finanziellen Verteilung der Mittel

7. Megatrend zur Kontrolle des Sponsorings

8. Megatrend zur organisatorischen Umsetzung der Sponsoringengagements
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1. Megatrend zur Verbreitung des Sponsorings

Nutzen Sie Sponsoring als Kommunikationsinstrument?

Die Verbreitung des Sponsorings unter den 2.500 umsatzstarksten
Unternehmen liegt erstmals bei iiber 70%.

1998

30,3%

2000

31,8%

68,9%
2002 ; *
31,1% i
i

73,6%
2004
26,4%
T i i

0% 20% 40% 60% 80%
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2. Megatrend zum Anteil des Sponsorings am Kommunikationsbudget

Wie hoch ist der Anteil Ihres Sponsoringbudgets am gesamten Kommunikationsbudget?

Der Anteil des Sponsorings am gesamten Kommunikationsbudget der Unternehmen,
die Sponsoring einsetzen, blieb konstant.

! ! ! ! !
[—
87,0% !
1998 | ' ande
13,0% i ! ! ! andere
! ! ! | | Kommunikations-
. instrumente
85,4% |
2000 |r—— | I I I | —
14,6% I | | |
i I I I | -
I I I L ' Sponsoring
847% |
[r—
2002 15,3% l l | |
1 1 1 ! : © BOB BOMLIZ GROUP
84,6% :
2004  |r—
15,4% i i i i
0 ] ] ] ]
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3. Megatrend zum Anteil der Sponsoringarten am Sponsoringbudget

Wie verteilt sich Ihr Sponsoringbudget auf die von Ihnen eingesetzten Sponsoringarten?

Die Budgetanteile der einzelnen Sponsoringarten blieben weitestgehend konstant,
der Anteil des Kunst-/Kultursponsorings hat leicht zugenommen.

0%
30% ] T i

20% >- e oo

%

Fagie © BOB BOMLIZ GROUP
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4. Megatrend zum Einsatz der Sponsoringarten

Welche Sponsoringarten setzen Sie ein? (Mehrfachnennung méglich)

Der Einsatz des Sportsponsorings blieb konstant, Wissenschafts- und Okosponsoring wurden weniger
eingesetzt. Der Zuwachs des Kunst-/Kultursponsorings konnte mittels einer branchenspezifischen
Auswertung auf die intensive Nutzung dieser Sponsoringart durch die Finanzdienstleister zuriickgefiihrt werden.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
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5. Megatrend zur Vernetzung des Sponsorings mit anderen Kommunikationsinstrumenten

Mit welchen anderen Kommunikationsinstrumenten vernetzen Sie Ihr Sponsoring?
(Mehrfachnennung méglich)

Die Vernetzung des Sponsorings mit Events nimmt weiter zu,
die Vernetzung mit der Online-Kommunikation ist riicklaufig.

100% - -
0% F-41z3
80% |-

70% |- }
60% |-
50% |- |
0% |- ‘
30% |- ‘
20% |- ‘
0% |- }
0%
Offentlichkeits-  Klassische Events Mitarbeiter- Online- Verkaufsforderung ~ Messen/
arbeit Werbung kommunikation  Kommunikation Ausstellungen
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6. Megatrend zur finanziellen Verteilung der Mittel

Wie verteilen sich lhre sponsoringspezifischen Ausgaben?

Die Leistungen an den bzw. die Gesponserten bleiben mit fast drei Vierteln
der sponsoringspezifischen Ausgaben nahezu konstant.

_ 728%
1998 X X

272% Leistungen an den

I
I

! ! ' Gesponserten
I

73,0%

2000 [ —

Aufwendungen fir
die Umsetzung

27,0% : :
‘ ‘
‘ ‘

- E— | |
|

74,5"4

2004 | | I
255% | | '
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7. Megatrend zur Kontrolle des Sponsorings

Wie kontrollieren Sie den Erfolg Ihres Sponsoringengagements?
(Mehrfachnennung méglich)

Der Einsatz von empirischen Untersuchungen zur Kontrolle des Sponsoringerfolgs hat leicht zugenommen,
Medienauswertungen und Experteneinschatzungen werden weniger eingesetzt.

52 © BOB BOMLIZ GROUP
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8. Megatrend zur organisatorischen Umsetzung der Sponsoringengagements

Welche Dienstleister nehmen Sie bei der Planung, Durchfiihrung und Kontrolle
lhres Sponsoringengagements in Anspruch? (Mehrfachnennung maéglich)

In den letzten beiden Jahren wurden im Sponsoring insgesamt
wieder mehr externe Dienstleister in Anspruch genommen.

60%
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20%
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Profile der Beteiligten

Institut fiir Marketing
Universitat der Bundeswehr Miinchen
Univ.-Prof. Dr. A. Hermanns

Kontakt: www.marketing-munich.de

Forschungsschwerpunkte:

* Marketing-Kommunikation und
Sponsoring

* Electronic Commerce und
E-Marketing

* Internationales Marketing-
Management

* Sport-Marketing

SPONSORING TRENDS 2004

BERLIN

Bob Bomliz Group

Ausrichtung und Philosophie des Instituts fiir Marketing

Vor dem Hintergrund einer zunehmenden Globalisierung der Wettbewerbs-
bedingungen, einer steigenden Produkt- und Dienstleistungskomplexitat
sowie hohen Marktunsicherheiten stehen die Unternehmen vor zunehmend
groBeren Herausforderungen.

Das Institut fiir Marketing (Univ.-Prof. Dr. A. Hermanns) sieht die Haupt-
aufgabe neben der Forschung und Lehre in der erfolgreichen Unterstiitzung
von Industrie- und Dienstleistungsunternehmen sowie 6ffentlichen
Unternehmen zur Beherrschung des Wandels durch effiziente Kooperation.

42
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Profile der Beteiligten | Institut fiir Marketing, Universitat der Bundeswehr Miinchen

Bob Bomliz Group

Die BOB BOMLIZ GROUP

mit Standorten in Berlin, Bonn und Diisseldorf ist die fiihrende
Kommunikationsagentur in den Bereichen Sponsoring, Public Relations
und Events. Mit unseren zurzeit 70 Mitarbeitern stehen wir fiir
unabhéngige Kommunikationsberatung, zukur isende Konzepte,
kreative Lésungen und professionelle Umsetzung.

Seit 15 Jahren betreuen wir mit unserem Know-how namhafte Kunden
aus unterschiedlichen Branchen wie den Bundesrechnungshof, Deutsche
Post World Net, Deutsche Bahn, DHL, E-Plus, Flughafen Kéln/Bonn,
Gerolsteiner, Hankook, Karstadt, Markenverband, Postbank, ProSieben
und Volkswagen.
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BOB BOMLIZ GROUP

BERLIN BONN DUSSELDORF

Bob Bomliz Group

Tilman Falt

Univ.-Prof. Dr. Arold Hermanns
Institut fir Marketing

Universitét der Bundeswehr Miinchen
Christian Marwitz/Annette Dieckmann
Univ.-Prof. Dr. Arnold Hermanns

Bob Bomliz Group GmbH

Bob Bomliz Group GmbH

KoénigstraBe 97

53115 Bonn

Telefon 0228/91530-0

Telefax 0228/91530-45

eMail contact@bob-bomliz-group.com
www.bob-bomliz-group.com

Versffentlichungen unter Angabe der Quelle.
Belegexemplare erbeten an Bob Bomliz Group GmbH unter o.g. Anschrift

Bonn, Juli 2004

7 Quellen
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7.6.3 Anhang: Market Studie fiir Land OO | 2007

%)

<~'f4:-|
'qu " LAND

Medieninfo

Landes

INFORMATION

zur Pressekonferenz
mit
Landeshauptmann Dr. Josef Puihringer,

Rektor Univ.-Prof. Dr. Reinhard Kannonier
Kunstuniversitat Linz

und

Dr. David Pfarrhofer
market-Institut

am 15. November 2007

zum Thema

Land Oberdsterreich

"Kultur belebt Wirtschaft — Wirtschaft belebt Kultur" = Antceos tanesiegenng

Presseabteilung
4021 Linz
Klosterstrale 7

Weiterer Gesprachsteilnehmer: (+43732) 77 20114 12
e Landeskulturdirektor Hofrat Dr. Reinhard Mattes (+43732) 77 20-115 88

www.land-oberoesterreich.gv.at
landeskorrespondenz@ooe.gv.at

0069264
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Kultur belebt Wirtschaft — Wirtschaft belebt Kultur

Die Attraktivitat einer Region wird heute nicht nur anhand 6konomischer Parameter
bewertet. Entscheidend ist auch ein kreatives kulturelles Umfeld. "Harte" und
"weiche" Standortfaktoren spielen also zusammen, bedingen sich wechselseitig. Ein
aktives, innovatives kulturelles Leben ist insgesamt ein maRgeblicher Bestandteil des
wirtschaftlichen Potentials einer Region. Diese Ubergeordnete Ebene allgemein-
gesellschaftspolitischer Zusammenhange lasst sich konkret auch auf die Beziehung
zwischen Kulturschaffenden und Unternehmen Ulbertragen. Unternehmen kdnnen
durch die Unterstitzung von Kulturschaffenden ihr eigenes Image positiv
beeinflussen, und andererseits die kulturelle Vielfalt in ihrem Umfeld fordern.
Kulturschaffende wiederum kénnen von Unternehmen Unterstltzung fir ihre Arbeit

lukrieren.

Insgesamt ein Themenkomplex, der in Oberdsterreich zur Zeit von zwei Seiten
beleuchtet wird:

- Im Juni hat sich im Rahmen des Kulturleitbild-Diskussionsprozesses
ein Workshop mit dem Themenkomplex "Kultur — Wirtschaft — Tourismus —
Sponsoring" befasst. Eine Aussage dabei: Fur ein Unternehmen bedeuten
Kunstangebote und ein attraktives kulturelles Umfeld, dass Bewegung im
Land ist, denn Bewegung bedeutet Fortschritt. Die Ergebnisse des
Workshops sind auf der Homepage www.kulturleitbild.at dokumentiert und
werden in das Abschlusspapier des Diskussionsprozesses fiir ein 00.

Kulturleitbild einflieRen.

- Heute, Donnerstag, ab 14 Uhr findet im Audimax der Kunstuniversitat
(Kollegiumsgasse 2; Linz) eine von Land Oberdsterreich und
Kunstuniversitadt gemeinsam veranstaltete Enquete zum Thema "Kultur
belebt Wirtschaft — Wirtschaft belebt Kultur" statt. Thema ist die
Bandbreite des Zusammenwirkens von Wirtschaft und Kultur im
Spannungsfeld zwischen  Standortfaktoren, Kunstsponsoring und

Mazenatentum.

Pressekonferenz am 15. November 2007
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Kultursponsoring in Oberosterreich

Uber Kultursponsoring wird viel gesprochen, es gibt aber wenige
Fakten. Daher hat das Land Oberdsterreich anlasslich der Enquete
erstmals eine reprasentative Studie zum Thema "Kultursponsoring in
Oberdsterreich" in Auftrag gegeben. Ziel war die Auslotung des
Interesses an  Kultursponsoring bei oberdsterreichischen
Unternehmen einerseits und bei Kulturschaffenden andererseits.
Das Linzer market-Institut hat daher im September 2007 402
Unternehmen mit Sitz in Oberdsterreich, die mehr als zwanzig
Mitarbeiter/innen haben, befragt. Parallel dazu wurde auch die Meinung

von 193 Kulturschaffenden erhoben.

Die Studienergebnisse im Uberblick

- Kultursponsoring ist ein Zukunftsmarkt, es gibt Potential fir

Kultursponsoring in Oberdsterreich.

- Kulturschaffende miissen von sich aus offensiv an
Unternehmen herantreten. Unternehmen selbst denken in der
Regel in erster Linie nicht an Kultursponsoring, wenn sie ihre
Sponsoringaktivitdten planen. Sie signalisieren allerdings, wenn sie
angesprochen werden, durchaus positive Bereitschaft, sich im

Kultursponsoring zu engagieren.

- Kultursponsoring ist sowohl von Seiten der Kulturschaffenden als

auch von Seiten der Unternehmen projektbezogen.

- Die Kulturschaffenden sind durchaus zufrieden mit ihren
bestehenden Sponsoringpartnerschaften. Bei ihren Sponsoren
handelt es sich durchaus um regionale Unternehmen, internationale

Sponsoren werden hingegen Uberhaupt nicht genutzt.

Pressekonferenz am 15. November 2007
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Detailergebnisse zum Thema Kultursponsoring in Oberosterreich

Wie viele 06. Unternehmen nutzen Sponsoring?

53 Prozent der 06. Unternehmen mit mehr als 20 Mitarbeiter/innen
sagen, dass sie bereits generell die Mdoglichkeit des Sponsorings
nutzen. 46 Prozent tun dies nicht. (Chart 1)

Was wird derzeit von den Unternehmen konkret gesponsert?

73 Prozent unterstitzen Sportvereine, 18 Prozent den sozialen Bereich,
je 10 Prozent Kultur, Schulen und Universititen bzw. Vereine.

(Chart 2)

Wie viel Geld wird fiir Sponsoring ausgegeben?

44 Prozent der Unternehmen sagen, dass sie Uber ein allgemeines
Sponsoringbudget verfligen. Was den Budgetumfang betrifft, gibt es
allerdings groRe Unterschiede. 31 Prozent der Unternehmen haben bis
2.500 Euro jahrlich zur Verfigung, 25 Prozent bis 5.000 Euro, 20
Prozent bis 10.000 Euro und 24 Prozent mehr als 10.000 Euro.

(Chart 3)

Welche Bereiche sind fiir das Sponsoring insgesamt interessant?

53 Prozent der befragten Unternehmen geben an, dass Sport
besonders interessant ist, gefolgt von 27 Prozent, die soziale
Institutionen und Sozialvereine angeben. Lediglich 14 Prozent geben
an, Kultursponsoring interessant zu finden (Chart 4)

Welche Kultursparten werden gesponsert?

Jene Unternehmen, die bereits im Kultursponsoring tétig sind, sind vor
allem in der Sparte Musik aktiv (48 Prozent), gefolgt von der
darstellenden Kunst mit 42 Prozent, der bildenden Kunst mit 36 Prozent
und Festivals mit 27 Prozent. (Chart 5)

Pressekonferenz am 15. November 2007
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Wie grol ist das Interesse am Kultursponsoring?

12 Prozent der o06. Unternehmen mit mehr als zwanzig
Mitarbeiter/innen haben aktives Interesse am Kultursponsoring. 15
Prozent kénnen sich vorstellen, dass sie sich in Zukunft im Bereich
Kultursponsoring engagieren. In diesem Bereich befindet sich die
Zielgruppe fiur alle Kulturschaffenden, die sich um Sponsorgelder
bewerben. Wobei 61 Prozent der fir Kultursponsoring offenen
Unternehmen an ein projektbezogenes Sponsoring denken, nur 14

Prozent denken an ein langfristiges Sponsoring. (Chart 6)

Fir 25 Prozent kommen beide Moglichkeiten in Frage. Deutlich wird
auch: 50 Prozent der Unternehmen, die prinzipiell bereit sind, sich im
Kultursponsoring zu engagieren, erwarten, dass die Kulturschaffenden
aktiv an das Unternehmen herantreten und Kontakt aufnehmen. Und
nur 20 Prozent waren bereit, auch von sich aus mit Kulturschaffenden
in Kontakt zu treten. (Chart 7)

Wie lieRe sich das unternehmerische Interesse am Kultursponsoring

generell steigern?
25 Prozent der Befragten sagen, mehr steuerliche Anreize machen

Kultursponsoring interessant.

Welchen Nutzen ziehen die Unternehmen aus dem Sponsoring?

Mit ihrem Sponsoring verbinden die Unternehmen vor allem zwei Ziele:
78 Prozent wollen eine positive Imagewirkung erreichen, 71 Prozent
ihre Bekanntheit steigern. (Chart 8)

Welchen Arten des Sponsorings werden angewendet?

Unternehmen, die Kultursponsoring gegenuber positiv eingestellt sind,
sehen dies vor allem als finanzielle Unterstitzung (88 Prozent).
64 Prozent kénnen sich auch Sachsponsoring vorstellen, 46 Prozent
ein Sponsoring in Form von Ankaufen (z.B. Kunstankauf, Kauf von
Theatervorstellungen, etc.) und 28 Prozent in Form von Auftrags-
vergaben. (Chart 9)

Pressekonferenz am 15. November 2007
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Wie ist der Kontakt zwischen Kulturschaffenden und Unternehmen

entstanden?

62 Prozent der Kulturschaffenden sagen, dass sie derzeit Sponsoring in
Anspruch nehmen. Von diesen sind 95 Prozent von sich aus aktiv an
das Unternehmen herangetreten, 31 Prozent haben gezielt den Kontakt
zu interessanten Sponsoren gesucht. Nur 12 Prozent sagen, dass der
Sponsor direkt auf sie zugekommen ist. Bei den Sponsoren handelt es
in 68 Prozent der Falle um regionale Sponsoren, in zwolf Prozent um
liberregionale Sponsoren, in sieben Prozent um Osterreichweite
Sponsoren. Keiner der befragten Kulturschaffenden gab an, mit

internationalen Sponsoren in Kontakt zu sein.

Die Konsequenzen aus den Studienergebnissen

Kultursponsoring kann offentliche Férderungen nicht ersetzen, nur

punktuell erganzen.

Die Wirtschaft hat grundsatzlich Interesse in Kultur zu investieren, diese
Moglichkeit liegt fir die Unternehmen aber nicht offensichtlich auf der
Hand. Die Kulturschaffenden selbst kdnnen Bewusstseinsbildung
betreiben, in dem sie sich offensiv an Unternehmen wenden und um

Sponsoringgelder werben.

Im Vergleich etwa zum Sportsponsoring hat Kultursponsoring noch
keine lange Tradition. Daher muss die Sinnhaftigkeit und Bedeutung
von Kultursponsoring in der Offentlichkeit vermehrt zum Thema
gemacht werden. Ein Schritt in diese Richtung ist die Enquete "Kultur
belebt Wirtschaft — Wirtschaft belebt Kultur", die von der Kulturdirektion

des Landes gemeinsam mit der Kunstuniversitat veranstaltet wird.

Pressekonferenz am 15. November 2007
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Die Enquete:

Die Enquete, die heute, Donnerstag, 15. November 2007, um 14 Uhr,
im Audimax der Kunstuniversitdt Linz (Kollegiumsgasse 2) beginnt,
versteht  sich vor  allem als Meinungsaustausch, der
Wirtschaftstreibende und Kulturschaffende an einen Tisch bringt.
Neben Rektor Dr. Reinhard Kannonier und LH Dr. Josef Pihringer wird
Dr. David Pfarrhofer vom market-Institut die Ergebnisse der
Kultursponsoring-Studie vorstellen. Gaste der Enquete sind unter
anderem Prof. Karlheinz Essl, Generaldirektor Dr. Andreas Mitterlehner,
Christian Trierenberg, Oliver Dorfer, Thomas Jozseffi, Gertrude
Schatzdorfer und Dr. Alfred Wopmann. Dr. Johannes Jetschgo wird die

Diskussion moderieren.

Pressekonferenz am 15. November 2007
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JEDES ZWEITE UNTERNEHMEN ALS SPONSOR

Frage:  Nutzt Ihr Unternehmen derzeit bereits die Mglichkeit des Sponsorings oder wird noch kein Sponsoring in Anspruch genommen?

Sponsoring-Méglichkeiten -

werden werden nicht keine
genutzt genutzt Angabe

00. Unternehmen mit mehr als 20 MA- 53 - 46 0

21 bis 50 Mitarbeiter- 9 - 51 0
51 bis 100 Mitarbeiter- 54 - 46 0
mehr als 100 Mitarbeiter- 60 - 39 I 2

'

Gewerbe, Handwerk, Industrie

Handel, Bank, Versicherung - 55
Transport, Tourismus, Consulting - 49 - 51 0

Dokumentation der Umfrage FR559.0709.P2.T

CHART1 qaf

n=402 CATHInterviews fiir die 5 L mit mehr als 20 Ergebnisse in Prozent

Erhebungszeitraum: 19. bis 28. September 2007, maximale statistische Schwankungsbreite bei n=402 + 5,00 Prozent

GESPONSERTE BEREICHE

Frage:  Welche Bereiche werden bereits gesponsert?

Basis: Unternehmen, die bereits Sponsoring
Derzeit wird gesponsert ~ in Anspruch nehmen, 53%=100%

00. Unternehmen
insgesamt

Sportvereine, Sport (diverse Sportarten) _ 73
. ich, o - 18
Kultur . 10
Schulen, Universititen . 10
Vereine . 10
Feuerwehr l 8

Jugend, Jugendarbeit, Kinder I 7

Musik, Musikvereine, Chore I 7
FuBball I 1

Gemeindezeitung I 1

Veranstaltungen die mit dem I 1
Unternehmen zu tun haben

keine Angabe I 1 }
et

Dokumentation der Umfrage FR559.0709.P2.T CHART 2 m a r .

n=402 CATI-Interviews fir die L mit mehr als 20 Ergebnisse in Prozent

Erhebungszeitraum: 19. bis 28. September 2007, maximale statistische Schwankungsbreite bei n=402 + 5,00 Prozent
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GROSSE UNTERSCHIEDE BEIM BUDGET

Frage:  Wie grof ist das Budget, das Sie pro Jahr insgesamt fiir Sponsoring veranschlagen?

Basis: Unternehmen, die bereits Sponsoring

Die Firmen veranschlagen ~ in Anspruch nehmen, 53%=100%

00. Unternehmen 00. Unternehmen

insgesamt insgesamt
4 ‘ bis 2.500 Euro

m ]
m N
|4 ]
I,

man hat ein Budget

kann man nicht abschéatzen 2.501 bis 5.000 Euro

haben derzeit noch

kein Sponsoringbudget 5.001 bis 10.000 Euro

mehr als 10.000 Euro

keine Angabe

ke
Dokumentation der Umfrage FR559.0709.P2.T cHART 3 a r
n=402 CATI-Interviews fur die 0 L mit mehr als 20 Ergebnisse in Prozent
Erhebungszeitraum: 19. bis 28. September 2007, maximale statistische Schwankungsbreite bei n=402 + 5,00 Prozent
KULTUR - NUR BEDINGT SPANNEND
Frage:  Ganz grundsétzlich: Welche Bereiche sind fiir Sponsoring besonders interessant?
Besonders interessante
Bereiche fiir Sponsoring sind - 00. Unternehmen
insgesamt
Sport - %
soziale Institutionen, Sozialvereine - 27
Jugend . 18
Gesundheit . 14
>  Kultur . 14
Forschung I7
sonstiges I 10
keine Angabe - 21
ke
Dokumentation der Umfrage FR559.0709.P2.T CHART 4 m a r
n=402 CATI-Interviews fir die L mit mehr als 20 Ergebnisse in Prozent

Erhebungszeitraum: 19. bis 28. September 2007, maximale statistische Schwankungsbreite bei n=402 + 5,00 Prozent
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NUR EIN KLEINER TEIL BETREIBT KULTUR-SPONSORING

Frage:  Fihrt Ihr Unternehmen derzeit bereits Kultursponsoring durch oder werden noch keine Kulturorganisationen gesponsert?
Frage: Und welche Kultursparten sponsert Ihr Unternehmen? Basis: Unternehmen, die Kultursponsoring
interessant finden, 12%=100%

Man fiihrt - Man sponsert -

Befragte

insgesamt Befragte

insgesamt
musik [ <
darstellende Kunst _ 42
bereits Kultursponsoring durch 65 )
bildende Kunst _ 36
Festivals - 27

Volkskultur - 21
Literatur - 12
Museen - 12

Film/Fotografie . 9
neue Medien . 9
Architektur/Design I 3
Brauchtum I 3
sonstige . 9

keine Angabe I 3

noch kein Kultursponsoring durch

et

Dokumentation der Umirage FR559.0709.P2.T CHART 5 afl k

n=402 CATHInterviews fiir die 5 L mit mehr als 20 Ergebnisse in Prozent
Erhebungszeitraum: 19. bis 28. September 2007, maximale statistische Schwankungsbreite bei n=402 + 5,00 Prozent

PROJEKTBEZOGENES SPONSORING DOMINIERT

Frage:  Denken Sie dabei eher an projektbezogenes Sponsoring, also filr einzelne Projekte oder an langfristiges Sponsoring?
Frage:  Unter welchen Bedingungen kénnen Sie sich langfristiges Sponsoring einer Kultureinrichtung bzw. eines Kulturanbieters vorstellen?
Basis: Unternehmen, die sich in Zukunft Kultur-
p ing vorstellen ko , 15%=100%
. Ein langfristiges Sponsorin
Man denkt dabei eher an - Befragte grristig < Befragte
insgesamt kann man sich vorstellen, wenn - _
insgesamt
die Kultureinrichtung einen guten Ruf, - 44
Projektbezogenes Sponsoring 61 ein gutes Image besitzt
die beit gut funktioniert [N <«

die Kultureinrichtung zum Unternehmen passt - 41

man bereits positive Erfahrungen damit gemacht hat - 39

die Kultureinrichtung iiber einen
hohen Bekanntheitsgrad verfiigt - 29

langfristiges Sponsoring 14 die Kultureinrichtung bereits iiber groBes Publikum verfiigt - 25
die Einri die Ver persénlich [ B5

bei kleineren Sponsoring-Beitrdgen - 25

bei einer guten Medien-Prasenz - 25

Es kommen beide bei interessanten steuerlichen Begiinstigungen -17
Moglichkeiten in Frage 25

bei einer langfristigen Partnerschaft - 17
sonstiges . 10
keine Angabe . 12
et

Dokumentation der Umfrage FR559.0709.P2.T CHART 6 m al k

n=402 CATI-Interviews fir die L mit mehr als 20 Ergebnisse in Prozent
Erhebungszeitraum: 19. bis 28. September 2007, maximale statistische Schwankungsbreite bei n=402 + 5,00 Prozent
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AKTIVE KONTAKTAUFNAHME GEFORDERT

Frage: Wie wiirde man mit einem Sponsoringpartner im Kulturbereich Kontakt aufnehmen?

Basis: Unternehmen, die noch kein Kultursponsoring machen,
Man wiirde Kontakt aufnehmen durch - es sich aber in Zukunft vorstellen kénnen, 35% von 15%=100%

Befragte
insgesamt

die Kultureinrichtung/der Veranstalter miisste
aktiv an das Unternehmen herantreten

man wiirde sich selbst bei diversen Einrichtungen erkundigen

man wiirde in der Kulturdirektion des Landes 00. anfragen I 10
man wiirde sich bei anderen Sponsoren erkundigen I 10
man wiirde sich an eine Kulturplattform wenden I 10
man hat im Internet recherchiert I 10
ke
Dokumentation der Umfrage FR559.0709.P2.T CHART 7 rfl a r
n=402 CATI-Interviews fur die L mit mehr als 20 Ergebnisse in Prozent

Erhebungszeitraum: 19. bis 28. September 2007, maximale statistische Schwankungsbreite bei n=402 + 5,00 Prozent

NUTZEN: BEKANNTHEIT & IMAGE

Frage:  Welchen Nutzen erwarten Sie sich von Kultursponsoring fir Ihr Unternehmen?

Basis: Unternehmen, die Kultursponsoring

Man erwartet sich - interessant finden, 12%=100%

Befragte
insgesamt

eine positive Imagewirkung

I
die Steigerung der Bekanntheit _ 7
B -

eine engere Kundenbindung

eine hohe Medienwirkung - 31
mehr soziale Kompetenz - 31
preisgiinstige Werbeaktivitaten - 29
positive Auswirkung auf die Unternehmensphilosophie - 27
den Erhalt und die Férderung der kulturellen Landschaften in 00 - 22
einen motivierenden Effekt auf die Mitarbeiter . 18
steuerliche Beglinstigungen . 16

keine Angabe I 4 B
e t

Dokumentation der Umfrage FR559,0709.P2.T CHART 8 al
n=402 CATI-Interviews fur die L mit mehr als 20 Ergebnisse in Prozent
Erhebungszeitraum: 19. bis 28. September 2007, maximale statistische Schwankungsbreite bei n=402 + 5,00 Prozent
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FINANZIELLE UNTERSTUTZUNG ALS
WICHTIGSTE KOOPERATIONSFORM

Frage:  Sponsoring kann man ja auf verschiedene Arten durchfiihren - wie gut kénnen Sie sich diese Arten von Sponsoring vorstellen? Sagen Sie mir bitte jeweils, ob Sie sich dies sehr
gut (1), gut (2), weniger gut (3) oder tiberhaupt nicht (4) vorstellen kénnen. (5=weif} nicht, keine Angabe)

Basis: Unternehmen, die sich in Zukunft Kultur-

. . sponsoring vorstellen kénnen, 15%=100%
Folgende Arten des Sponsoring kann man sich -

liberhaupt
sehr gut gut vor- weniger gut  nicht keine
vorstellen stellen X vorstellen vorstellen Angabe
in Form von finanzieller Unterstiitzung - 44 44 88 5 0

in Form von Sachsponsoring (z.B Ubernahme
von Mieten, Druckkosten, Hotelkosten, etc.)

in Form von Unterstiitzung der
-- . . L S 2 22
Offer beit/der Présenz

N
N
w ..
'S
N

7
B

in Form von Beteiligungen an
Veranstaltungen, Benefizveranstaltungen

N
=]

in Form von Ankaufen, z.B. Kunstankauf,

Kauf von Theatervorstellungen, etc. 27 46

15
14

et
CHART9 qaf

Ergebnisse in Prozent

-
©

in Form von Auftragsvergaben §l 3
(z.B. Kunstuniversitaten, etc.)

Dokumentation der Umfrage FR559.0709.P2.T

n=402 CATHInterviews fiir die 5 L mit mehr als 20
Erhebungszeitraum: 19. bis 28. September 2007, maximale statistische Schwankungsbreite bei n=402 + 5,00 Prozent
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7.6.4 Steuern | Sponsorenerlass (Osterreich)

Abgrenzung zwischen nichtabzugsfahigen Spenden und abzugsfahi-
gen Sponsorleistungen:

Im Rahmen eines kulturfreundlichen Steuerrechts kommt der Frage, ob
und in wie weit Spenden und Sponsorleistungen steuerlich abzugsféhig
sind, besondere Bedeutung zu. Das 6sterreichische Einkommensteuer-
recht unterscheidet zwischen dem Bereich der Einkommenserzielung

und dem Bereich der Einkommensverwendung. Wahrend Aufwendun-
gen zur Erzielung betrieblicher Einklinfte regelmaBig zu Betriebsausgaben
fuhren, sind Aufwendungen, die sich als Einkommensverwendung

darstellen, von einem steuerlichen Abzug grundsatzlich ausgeschlossen.

Zu den nichtabzugsfahigen Ausgaben gehéren geméai § 20 Abs. 1 Z 4
EStG 1988 auch Spenden aller Art. Eine Ausnahme vom Abzugsverbot

besteht — wie bereits dargestellt — nur im Bereich der Spenden fir Wis-
senschaft und Forschung und auch hier nur bei Spenden, die an einen
der im § 4 Abs. 4 Z 5 und 6 EStG 1988 erschépfend aufgezahlten Emp-
fanger geleistet werden. Spenden an bestimmte im Einkommens-
steuergesetz taxativ aufgezahlte Zuwendungsempfanger sind, soweit die
beglnstigen Zuwendungen aus dem Betriebsvermégen des Spenders
stammen, beim Spender gemaB § 4 Abs. 4 Z 5 als Betriebsausgabe
absetzbar. Sonst sind sie beim Spender gemaB § 18 Abs. 1 Z 7 als
Sonderausgabe abzugsfahig. Bei diesen Zuwendungen kann es sich
sowohl um Geld- als auch um Sachzuwendungen handeln, wobei die
Frage der Bewertung von Sachzuwendungen genau geprift werden
sollte.

Die Zuwendungen sind in Héhe von 10% des Vorjahresgewinnes abzugs-
féahig. Die fur die einkommensteuerrechtliche Spendenbegulnstigung in
Betracht kommenden Zuwendungsempfanger sind in § 4 Abs. 4 Z 5 EStG
erschopfend aufgezahlt und beinhalten u.a. Universitdten, Kunst-
hochschulen und die Akademie der bildenden Kiinste, deren Fakultaten,
Institute und besondere Einrichtungen, die Osterreichische Akademie der
Wissenschaften.

Spenden an diese Institutionen missen, um steuerlich begtnstigt zu sein,
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zur Durchfihrung von Forschungs- und Lehraufgaben sowie damit
verbundenen wissenschaftlichen Publikationen und Dokumentationen
dienen.

Auch Spenden an die Osterreichische Nationalbibliothek oder die Diplo-
matische Akademie sowie weitere im Gesetz aufgezahlte Institutionen zur
Durchfihrung der diesen Einrichtungen gesetzlich obliegenden Aufgaben

sind steuerlich absetzbar.

Die Frage der einkommenssteuerlichen Behandlung des Sponsorings ist
grundsatzlich nach dem Betriebsausgabenbegriff des § 4 Abs. 4 EStG
1988 und dem Spendenbegriff des § 20 Abs. 1 Z 4 EStG 1988 zu
beurteilen. Betriebsausgaben sind nach § 4 Abs. 4 EStG 1988 Aufwen-
dungen oder Ausgaben, die durch den Betrieb veranlasst sind. Eine
betriebliche Veranlassung von Sponsorzahlungen ist anzunehmen, wenn
mit diesen Aufwendungen ein entsprechender Werbeeffekt bezweckt
wird. Von abzugsféhigen Betriebsausgaben ist demnach bei Spon-
sorzahlungen auszugehen, die als angemessene Gegenleistung flr die
vom Gesponserten (bernommene Verpflichtung zu Werbeleistungen
angesehen werden kénnen. Erfolgen dagegen die Zuwendungen ohne
Erwartung eines konkreten Vorteiles flr den zuwendenden Unternehmer
oder Ubersteigen die Zuwendungen im Verhaltnis zur Gegenleistung des
Empféngers erheblich die Grenze des Angemessenen, so spricht dies fir
den Spendencharakter der Zuwendungen. Die Angemessenheit richtet
sich nach wirtschaftlichen Grundséatzen und der Verkehrsauffassung, d.h.

den Gepflogenheiten der kommerziellen Werbung.

Im Gegensatz zu Spenden, die grundsétzlich beim Spender nicht abset-
zbar sind (Ausnahmen Spenden fir Wissenschaft und Forschung an den
beglnstigten Empfangerkreis), liegt bei Sponsorvertragen ein
wirtschaftlicher Leistungsaustausch vor. Der sponsernde Unternehmer
verpflichtet sich zu einer Geld- oder Sachzuwendung, wahrend der
Empfanger dafir als Werbetrdger auftritt. Im Unterschied zum Méazena-
tentum werden beim Sponsoring Geld, Sachmittel, Know-how oder

andere Organisationsleistungen an Kunstler oder Kulturorganisationen
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bereitgestellt, um eine kommunikative Gegenleistung zu erhalten. Die
Bereitschaft zum Sponsoring wird von den Unternehmen ganz gezielt
unternehmensbezogen eingesetzt.

Ankauf und Leasing von Kunstwerken:

Eine Besonderheit stellt auch der Ankauf von Kunstwerken dar. Kauft ein
Steuerpflichtiger Kunstwerke zur Ausstellung in seinen privaten Rdumen
oder zum Aufbau einer Privatsammlung, stellen die anfallenden Aufwen-
dungen eine steuerlich unbeachtliche Einkommensverwendung dar.
Erwirbt ein Unternehmer derartige Kunstgegenstande und liegt eine
betriebliche oder berufliche Veranlassung vor, sind die angeschafften
Kunstwerke unbestritten dem Betriebsvermoégen (Vorsteuerabzug,
Zinsen fur Fremdfinanzierung, allfélliger Gewinn steuerpflichtig) zuzurech-
nen. Mit dem Erlass vom 10.03.1982, GZ.H 1136/1/1-1V/6/82 hat das
BMF erstmals zum Kunstleasing Stellung genommen.

Der Sponsorenerlass:

Bezlglich der Sponsorleistungen fir kulturelle Veranstaltungen hat sich
an der Verwaltungspraxis, die im sog. Sponsorerlass (Erlass des Bun-
desministeriums flr Finanzen vom 18.5.1987, GZ 06 0410/1-1V/6/87,
abgedruckt im Amtsblatt der Osterreichischen Finanzverwaltung Nr.
310/1987) festgelegt ist, durch das Steuerreformgesetz 1993 nichts
geéndert.

Der Sponsorerlass stellt klar, unter welchen Voraussetzungen Sponsor-
leistungen flr kulturelle Veranstaltungen ein fir den Abzug als Betriebs-
ausgaben ausreichender Werbeeffekt zukommt. In diesem Erlass wird
darauf Bedacht genommen, dass beim Sponsoring fir kulturelle Ver-
anstaltungen zum Unterschied etwa vom Sportsponsoring der gespon-
serte Veranstalter nur eingeschrénkte Mdglichkeiten hat, fir den Sponsor
als Werbetrager aufzutreten. Fur die Frage der Werbewirkung einer
kulturellen Veranstaltung wird deshalb in besonderem MaBe auf die
Bedeutung der Veranstaltung und auf die angemessene Bekanntgabe
der Sponsortatigkeit in der Offentlichkeit abgestellt.

Was die Bedeutung der kulturellen Veranstaltung betrifft, so ist eine

Veranstaltung mit entsprechender Breitenwirkung verlangt.
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FUr die angemessene Bekanntmachung der Sponsortatigkeit in der
Offentlichkeit fordert der Erlass, dass der Sponsor nicht nur anlasslich der
Veranstaltung (etwa im Programmheft) erwéahnt wird, sondern auch in der
kommerziellen Eigenwerbung des Sponsors (z.B. Inserat- oder
Plakatwerbung) auf die Sponsortatigkeit hingewiesen oder dartber in den
Massenmedien redaktionell (also nicht bloB in Inseratenform) berichtet
wird.

In der Erlassregelung ist nicht verlangt, dass die Sponsorleistungen und
die Werbeleistungen des Empfangers bzw. die Werbeeffekte aus der
medialen Berichterstattung zueinander im Verhaltnis der Angemessenheit
stehen muissen. Darin liegt die Besonderheit der Erlassregelung. Sie
kommt Sponsoren von kulturellen Veranstaltungen zugute. Auf der
Empféngerseite sind die Zuwendungen nach den steuerlich allgemein

geltenden Grundsétzen zu behandeln.

Der Sponsorerlass ist ausdricklich nur auf Sponsorleistungen fir kul-
turelle Veranstaltungen anwendbar. Die steuerliche Behandlung von
Sponsoring fur andere kulturelle Bereiche sowie fir gemeinnitzige,
mildtatige oder Umweltschutzzwecke richtet sich nach den bereits darge-

stellten allgemeinen Grundsatzen.” (INITIATIVEN WIRTSCHAFT FUR KUNST 2009)



