Kann ein Or!e-N’;ght-S]:and
noch ,in" sein?

Was haben Viennale, SK Rapid, Theaterfest NO, Salzburger Festspiele oder das Kunsthistorische Museum

gemeinsam? Auf den ersten Blick wenig, aber wenn’s um langfristige finanzkréftige Partner geht, eine

ganze Menge.

irtschaftskrise hin, neue Steuern
her — die privatwirtschaftliche Fi-
nanzierung von Sport und Kultur

funktioniert nach wie vor, wenn auch mit et-
was weniger Euphorie als in vergangenen
Hochkonjunktur-Perioden. Die Sponsoring-
budgets der 500 heimischen Top-Unterneh-
men bleiben 2010 konstant, allerdings muss
sich das Engagement in Zeiten wie diesen
rechnen und nachhaltig wirken. 48 Prozent
vom Sponsoringkuchen flie3t in den Sport,
43 Prozent in die Kunst, 41 Prozent in Sozi-
alprojekte, 18 Prozent in die Wissenschaft,
und mit 16 Prozent werden Umweltprojekte
gefordert.

Sponsoring boomt weltweit

Nach internationalen Schitzungen haben im
Vorjahr die weltweit eingesetzten Sponso-
ringmittel 43,5 Milliarden US-$ erreicht. In
den USA und Kanada erwartet man die neue
Rekordsumme von 17 Milliarden US-$.
Ohne diese Geldfliisse, die allein in Europa
auf 12,2 Milliarden US-$ geschiitzt werden,
konnten viele Projekte, ob im Sport oder in
der Kultur, nicht durchgefiihrt werden.

Kunst und Kultur im Aufwind

Trotz des rauen Windes in der Wirtschaft ha-
ben sich die Sponsoringgelder im Bereich
Kunst und Kultur seit zehn Jahren versechs-
facht. Mit geschitzten 43 Millionen Euro be-
ziffert Mag. Brigitte Kossner, Geschéftsfiih-
rerin von , Initiativen fiir Wirtschaft und
Kunst*, das umgesetzte Finanzvolumen. Wo-
bei exakte Betrdge schwer zu eruieren sind,
jedoch unter Einbeziehung von Sachsponso-
ring und Know-how-Transfer das Unterstiit-
zungsvolumen um etwa ein Drittel hoher
sein diirfte.

Sponsoring im Wandel der Zeit

,.Im Kultursponsoring hat sich gerade in den
vergangenen 20 Jahren einiges verdndert®,
weill Annemarie Tiirk, Leiterin von Sponso-
ring und Kulturférderung des erfolgreichen
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»Kunstsponsoring entwickelt sich unaufhaltsam
in nachhaltige Corporate Cultural Responsibility
(CCR)", beurteilt Annemarie Tiirk, Leiterin Spon-
soring und Kulturférderung von Kulturkontakt

Austria, kiinftige Entwicklungen.Foto: Christian Michel

Kompetenzzentrums ,,Kulturkontakt Aus-
tria”. ,,Hat man in den 1990er Jahren unter
Sponsoring den Tausch von Logo gegen
Geld verstanden, so sind die Erwartungen
heute ganz andere.” Und das aus mehreren
Griinden. Zum einen gibt es nun mehr Spon-
sorensuchende, die Logoprisentation nimmt
iiberhand und das heif3t, dass fiir Firmen der
Mehrwert in Sachen offentlicher Aufmerk-
samkeit damit nicht mehr gegeben ist. Das
schnelle Geld und Partnerschaften iiber
Nacht sind nicht zu lukrieren. Auch haben
Unternehmer in der Zwischenzeit gelernt,
dass die Zusammenarbeit mit Kunst und
Kiinstlern langfristig mehr bringen kann als
nur ein wenig mehr an 6ffentlicher Aufmerk-
samkeit.

Langfristige Partnerschaften

,,Kunst-Sponsoring soll als langfristiges
Marketing-Tool gesehen werden und nicht
als One-Night-Stand. Eine zwischenmensch-
liche Beziehung baut sich schlieBlich auch

Von Marie-Theres Ehrendorff

nicht in einer Nacht auf™, bringt es ,,Audien-
cing“-Chefin, MMag. Irene Knava, die Un-
ternehmen bzw. Kulturbetriebe bei der Spon-
soringsuche berit, auf den Punkt: ,,Sponso-
ring ist eine nachhaltige Form der Kunden-
akquisition bzw. Kundenbindung und
kommt somit dem Unternehmenskonzept
der meisten KMUs entgegen. Diese hiufig
eigentiimergefiihrten Betriebe denken lang-
fristig — ein Vorteil fiir Kunstsponsoring, da
sie meist Potenzial fiir gemeinsames Wachs-
tum haben.*

Kreativitat ist Kapital

Einen Schritt weiter geht Annemarie Tiirk,
wenn sie meint, dass ,,viele Unternehmen in
der Zwischenzeit entdeckt haben, dass Krea-
tivitdt nicht nur eine Domine der Kunst sein
darf, sondern auch im 6konomischen Be-
reich zu einem entscheidenden Wirtschafts-
faktor geworden und daher als unternehme-
risches Kapital zu betrachten ist.*

Der Nutzen muss erkennbar sein
-Sponsoring funktioniert auf mehreren Ebe-
nen gleichzeitig und ist dadurch unglaublich
treffsicher und effizient”, meint Mag. Petra
Krassnitzer, Head of Sponsoring der Vien-
nale. Die Kulturmanagerin und graduierte
Kunsthistorikerin, die zuvor die Sponsorab-
teilung der Albertina leitete, setzt auf ziin-
dende Ideen und personlichen Einsatz.
,.Wenn man dieses Below-the-line-Marke-
tingwerkzeug niitzt, erreicht es das Zielpu-
blikum.*

Die Credibility wird iiberpriift

,-Was fiir Marketing gut ist, ist fiir Sponsoring
schlecht®, stellt Krassnitzer, die bei der ,, Vien-
nale* zwischen 65 und 70 Sponsoren betreut,
der allzu marktschreierischen Présentation ei-
nes Sponsor-Produktes oder einer Sponsor-
Dienstleistung ein schlechtes Zeugnis aus.
,.Unsere Aufgabe als sponsorsuchende Insti-
tution ist es ja auch zu gewihrleisten, dass der
Sponsor keinen Fehler macht.*

. Sponsoring ist ein ideales Instrument zur Kun-
denakquisition und Kundenbindung bei KMUs",
behauptet MMag. Irene Knava, Inhaberin von
»Audiencing”, einem Kultur-Consulting-Unterneh-

men. Foto: www.audiencing.net

Die Dosis macht’s

In dasselbe Horn stoft Irene Knava, wenn
sie meint: ,,Kunstsponsoring ist unterschwel-
lig, daher ist es nicht tiblich bzw. notwendig,
der Buhlschaft bei den Salzburger Festspie-
len auf ihre mehr oder minder iippige Ober-
weite ein Almudler-Logo oder Hamlet auf
sein Wams ein Aquavit-Logo zu heften. Das
Publikum kann sehr wohl zwischen subtiler
Prisentation und plumper Agitation unter-
scheiden, und ist oft durch allzu simples
Sponsoring mit der Holzhammer-Methode
irritiert.*

Vom Sponsoring zur CCR

,,Mit der Notwendigkeit nachhaltig zu wirt-
schaften, entwickelt sich das Kunstsponsoring
immer mehr zu einer Corporate Cultural Re-
sponsibility kurz CCR. Wobei diese Diskus-
sion der Nachhaltigkeit bei unserem Nach-
barn Deutschland bereits ein alter Hut ist. Vor
rund sieben Jahren wurden diese Entwicklun-
gen in Miinchen von Siemens auf hochster
Ebene diskutiert®, bemerkt Annemarie Tiirk,
,.und so habe ich diese Erkenntnisse Schritt
fiir Schritt iibernommen, denn der Trend in
diese Richtung war bereits bei uns spiirbar.*

DIALOG 2 WEB
\

dialog macht marketing
infos unter www.dialog2web.at

Sponsoring ist kein Ersatz

fir 6ffentliche Gelder

,»Wenn auch privatwirtschaftliche Forderun-
gen einen wichtigen sowie essenziellen Bei-
trag in der Kulturlandschaft leisten, so diirfen
sich fortlaufende Kultureinrichtungen nicht
auf Sponsoring verlassen®, appelliert Anne-
marie Tiirk an alle Kulturschaffenden. ,,Die
Viennale erwirtschaftet Eigeneinnahmen in
der Hohe von iiber 50 Prozent, wovon Spon-
soring einen Gutteil davon ausmacht®, er-
klirt Petra Krassnitzer. Dadurch kénnen wir
zusitzliche Leistungen anbieten, die ohne
Sponsoring nicht realisierbar wiren.*

Starke von Kultursponsoring
,.Kultursponsoring bringt einen emotionalen
Mehrwert, den ein Inserat niemals bieten
kann, und eignet sich nicht nur als Kunden-
Werbung, sondern kann auch andere An-
spruchsgruppen, wie Mitarbeiter, Lieferan-
ten, Kunden etc. miteinbeziehen®, bricht
Irene Knava eine weitere Lanze fiir ein In-
vestment in Kultur.

Authentizitat ist gefragt

»Das Geheimnis unseres erfolgreichen
Sponsorings ist, dass ich versuche, die Crew
einzubinden. Von unserem neuen Sponsor,
dem Mineralwasserproduzenten Voslauer,
wurden an unsere Mitarbeiter simtliche Pro-
dukte — von der Flasche bis zum Spray —zum
Testen zur Verfiigung gestellt. So lernen die
Viennale-Mitarbeiter die Produkte des Spon-
sors kennen, werden tiber das Sponsoring in-
formiert und eingebunden und tragen das
Image sowohl intern als auch extern weiter.*
Neben dem Hauptsponsor Erste Bank, der
bereits seit sieben Jahren mit dabei ist,
Vienna Insurance Group oder A1, dem inter-
nationalen Versand FedEx finden sich heuer
Traditionsunternehmen wie das Hotel Hil-
ton, das Familienunternehmen Schonbichler,
die Winzer Briindlmayer, Schloss Gobels-
burg und Jauch-Wein sowie viele KMUs u.a.

.Sponsoring funktioniert auf mehreren Ebenen
gleichzeitig und ist dadurch unglaublich treffsi-
cher und effizient”, erklart Mag. Petra Krassnit-
zer, Head of Sponsoring der Viennale, die Wir-

kungsweise von Sponsoring. Foto: Christian Michel

aus den unterschiedlichsten Bereichen. ,,Das
Filmfestival verfiigt mittlerweile auch tiber
eine grole Plattform, wo sich die Sponsoren
untereinander vernetzen und sich gegenseitig
als Viennale-Sponsoren titulieren®, erldutert
Krassnitzer ihr ausgekliigeltes Networking-
Konzept.

Kosten-Nutzen wird liberdacht

,.Stabile Partnerschaften halten®, weil3 Irene
Knava aus Erfahrung. ,,Sogar krisengebeu-
telte Unternehmen hielten den Kulturbetrie-
ben in schwierigen Zeiten — oft mit Ein-
schriankungen — die Treue. Ein gegenseitiges
Abstimmen von finanziellen Moglichkeiten
und Gegenleistungen seitens der Kulturor-
ganisation ist dann meist der Fall.* <

| Sponsoring-Seminar

.Sponsoring vom Konzept zum Erfolg”: Spon-
soringstrategien und Konzepte mit Mag. Pe-
tra Krassnitzer am 15. November 2010 oder
26. Mai 2011 in Wien. www.ars.at
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