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1. EINLEITUNG

,Wenn Banker Banker treffen, reden sie iiber Kunst
Wenn Kiinstler Kiinstler treffen, reden sie liber Geld.*
(Oscar Wilde)

Sponsoring und Wirtschaft wird durch Kultursponsoring zusammengebracht.
Gesponserte sind, neben den Forderungen des Landes und Bundes, meist abhangig
von den Geldern der Wirtschaft. Die Unternehmen binden Sponsoring in ihre
Unternehmenskommunikation mit ein. Es ist ein Geben und Nehmen. Die daraus
resultierende Kooperation beider Seiten kann eine Win-Win Situation schaffen.
Sponsoring ist heute bei weitem mehr als ein rein finanzielles Tauschgeschaft. Es
wachst eine Partnerschaft zwischen dem Bereich Wirtschaft und Kultur. Daraus
ergeben sich Synergien, die bei strategischer Handhabung Gewinn fur Sponsor und
Gesponserte bringen.

Aufbau der wissenschaftlichen Arbeit

Der erste Abschnitt dieser wissenschaftlichen Arbeit basiert auf den theoretischen
Grundlagen. Zunachst sollen Sponsoring und die verwandten Begriffe (Fundraising,
Mazenatentum, etc.) definiert werden. Nach der Definition werden die
Einsatzmoglichkeiten von Kultursponsoring naher erfasst. Im Anschluss werden Ziele
und Motive bzw. Vor- und Nachteile des Sponsorings aus Sicht des Unternehmens
und der Gesponserten analysiert. Der Methodenteil beschaftigt sich mit den
Forschungsfragen, der methodischen Vorgehensweise und den
Erhebungsinstrumenten. Im Auswertungsteil werden Beispiele aus der Praxis
(Sponsoren und Gesponserte) vorgestellt, welche im Anschluss in einer Auswertung

von Experteninterviews untersucht werden.



2. THEORIETEIL

2.1 ERKENNTNISINTERESSE

Im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit soll der Bereich des Kultursponsorings
mit einem Beispiel aus der Praxis anschaulich gemacht werden. Im Fokus des
Erkenntnisinteresses stehen die Sponsoringleistungen und Gegenleistungen eines
Kulturbetriebes. Als Fallbeispiel dient das Jazzfestival Saalfelden (Salzburg), welches
in dieser Arbeit als Veranstalter (dh. Gesponserte) auftritt. Das Experteninterview
seitens der Gesponserten wurde mit dem Geschaftsfuhrer der Tourismusregion
Saalfelden Leogang Herrn Mag. Stefan Puhringer MA durchgefuhrt. Mit zwei
ausgewahlte Sponsoren des Festivals wurde die Sicht der Sponsoren erfasst. Als
Experten standen hierfur Herr Christoph Bachleitner von Raiffeisenverband Salzburg
und Herr Mario Holtl MA von Volvo Car Group fur ein Interview zur Verfugung.

Im Rahmen dieser Interviews soll Sponsoring in der Praxis beleuchtet, sowie dessen
Charakteristika festgemacht werden. Weiters werden tendenzielle Entwicklungen im

Bereich Kultursponsoring erforscht.

2.2 THEORIE UND FORSCHUNGSSTAND

2.2.1 Sponsoring

Sponsoring hat sich im Laufe der Zeit immer mehr in den Mittelpunkt verschiedener
Unternehmen gestellt. Die gesellschaftichen Rahmenbedingungen - welche sich
standig andern - tragen dazu bei, dass Sponsoring als Instrument in der
Unternehmenskommunikation eingesetzt wird. Dies wird durch eine vermehrt
zunehmende Erlebnisorientierung und Freizeitgestaltung und den damit
verbundenen Trends herbeigefuhrt. Eine vermehrte Nachfrage nach diversen
Freizeitaktivitaten, Ausstellungen, Veranstaltungen etc. ist dabei feststellbar. Die
Nachfrage nach Sponsoring ist auch auf das gestiegene Medieninteresse
zuruckzufuhren: Viele Ereignisse im Kunst und Sportbereich werden medial vertreten
und kdnnen somit fur Sponsoring von grof3er Bedeutung sein. Auch der Ruckzug der

offentlichen Hand fuhrt dazu, dass immer mehr Unternehmen und Organisationen
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private Sponsoren als Finanzierungsquelle bendtigen. Der Sponsor selbst erfullt mit
dem Sponsoringengagement einen gesellschaftspolitischen Auftrag.

Zunachst muss der Begriff sponsern erlautert werden. Das Verb ,sponsern“ bedeutet
wortlich Ubersetzt fordern®. Der Sponsor selbst wird somit als Forderer, Geldgeber
bzw. Gonner definiert. Sponsoring bedeutet demnach die Forderung durch eine
Privatperson oder ein Unternehmen.? Meist werden auch die Wérter ,Biirgschaft* und
.Partnerschaft mit dem Begriff Sponsoring in Verbindung gebracht.3

Der Begriff des Sponsoring wird in der Fachliteratur vielschichtig diskutiert. Birgit

GruRer bezeichnet Sponsoring wie folgt:

» |---] ein Geschéft auf Gegenseitigkeit, bei dem der Sponsor den Gesponserten mit
Geld, Sachmittel oder Dienstleistungen unterstitzt, mit der Absicht,
unternehmerische Ziele, die auf andere Weise nicht so effektiv zu erreichen wéren,
durchzusetzen. Der Gesponserte hingegen verpflichtet sich, alle Voraussetzungen zu

schaffen, damit die Ziele des Sponsors erreicht werden.“*

Eine umfassende Definition des Sponsorings erlautert Thiele:

» [---] die Zuwendung von Finanzmitteln, Sach- und/oder Dienstleistungen durch ein
Unternehmen (Sponsor) an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen, eine
Organisation oder Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld des Unternehmens
(Gesponserte) gegen Gewédhrung von wirtschaftlichen Rechten zur Nutzung von
Person bzw. Institution und/oder Aktivitdten des Gesponserten flir Zwecke des
Marketings, insb. der Kommunikationspolitik, auf der Basis einer vertraglichen
Vereinbarung. (Sponsorship) “©

Thomas Heinze's Definition von Sponsoring lautet:

! Vgl. Bagusat / Mawitz In: Bagusat / Marwitz / Vogl 2008, S. 10
Vgl. Bruhn 1991, S. 18

®vgl. Bruhn 1991, S. 19

* GriBer 1992, S. 21

® Thiele 2000, S. 3
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»~Sponsoring (Heinze 1999a) kann verstanden werden als die Bereitstellung von Geld,
Sachmitteln oder Dienstleistungen durch einen Sponsor fiir einen von ihm
ausgewdhlten Gesponserten, mit der Absicht, dieses Engagement des Sponsors mit
Hilfe der festgelegten Gegenleistungen des Gesponserten fiir bestimmte, meist

kommunikative Zwecke zu nutzen.“

Sponsoring wird zu allererst mit Sport in Verbindung gebracht, da Sportsponsoring
als die bekannteste Form des Sponsorings gilt. Jedoch ist im Laufe der Jahre ein
vermehrter Trend des Sponsorings im kulturellem und sozialem Sektor zu erkennen.
Bei allen verschiedenen Formen des Sponsorings werden allerdings immer
Unternehmen und Zielgruppen bzw. Teilnehmer mit diversen Produkten oder
Dienstleistungen zusammengebracht. Mit Hilfe der Massenkommunikation wird
Sponsoring als ein Tool in der Unternehmenskommunikation eingesetzt, um
anschlieRend Zielgruppen zu erreichen und eigene Ziele zu verfolgen. ” Sponsoring
dient also zusatzlich neben Werbung, Public Relations und Verkaufsforderung dem
Unternehmen. Jedoch muss man die Sponsorziele je nach Sponsoringart
unterscheiden: Im Sportsponsoring stehen Verkauf und Werbung an erster Stelle.
Kultur- und Socialsponsoring sind eher von den daraus resultierenden Public
Relations gepragt. Mit Kultursponsoring wird das Image des Unternehmens
verbessert und gesellschafts- und sozialpolitische Verantwortung sichtbar gemacht.?

Die Bedeutung des Sponsorings kann also fur Sponsor und Gesponserten
folgendermalien zusammengefasst werden:

FUr den Sponsor selbst bedeutet Sponsoring ein Instrument, welches er in der
Kommunikationspolitik fur sein Unternehmen nutzt. Sponsoring bietet ihm eine
Moglichkeit, bestimmte Zielgruppen zu erreichen. Fir den Gesponserten bedeutet
Sponsoring eine Art Finanzierungsinstrument fur geplante Projekte. ° Bei beiden
Vertragspartnern wird im Vorhinein deutlich Leistung und Gegenleistung determiniert.
"% Durch das Austauschprinzip unterscheidet sich Sponsoring auch von den weiteren

Finanzierungsmdglichkeiten wie Spenden oder mézenatischen Férderungen. "

® Heinze 2008, S. 76 f

"Vgl. Bruhn 1991, S.17

® Vgl. Hermanns 1989, S. 7

°Vgl. Hermanns 1989, S. 5

'%vVgl. Hermanns 1989, S. 5

" Vgl. Pdllmann In: Lewinski-Reuter / Liddemann 2011, S. 340
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2.2.2. Mazenatentum

Der Begriff des Mazenatentums leitete sich vom dem Namen Gaius Clinius
Maecenas ab. Der Romer Maecenas war als Berater und Freund Kaisers Augustus
tatig und unterstutzte zur damaligen Zeit bereits bedeutende Dichter. Durch seinen
finanziellen Wohlstand als Diplomat und Grundbesitzer, konnte er Kunstforderung
betreiben.

Das Mazenatentum unterschiedet sich zum Sponsoring dadurch, dass Mazenen von
ihren Gesponserten keine Gegenleistung oder wirtschaftlichen Erfolg erhoffen. Oft
wird der Mazene weder namentlich erwahnt noch in Werbebroschuren, Drucksorten
etc. aufgelistet. Mazenatentum ist oft mit der Verwirklichung personlicher Interessen

verbunden.

Dies bedeutet, dass der Mazene auch Kunstférderung betreiben
wurde, ohne dafur namentlich erwahnt oder in der Unternehmenskommunikation
miteingebunden zu werden. Daraus folgt, dass viele Kunstforderungen, welche von
Mazenen gefiihrt werden, nicht ffentlich einsichtig sind. '* In der heutigen Zeit wird
das Méazenatentum vor allem durch die Arbeit von Stiftungen, Privatpersonen oder

sonstigen Institutionen betrieben. 1

Aus dem Mazenatentum hat sich auch das Spendenwesen weiterentwickelt. In den
Vereinigten Staaten wird diese Aktivitat auch als ,Corporate Giving“ bezeichnet. Bei
Spendenaktivitaten zeigen Unternehmen gesellschaftliche Verantwortung.'

2 vgl. Bruhn 1991, S. 17
'3 vgl. Becker 1994, S. 15
" vgl. Bruhn 1991, S.17f
'®vgl. Hermanns 1989, S. 5
'®vgl. Bruhn 1991, S. 18
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2.2.3 Fundraising

Der Begriff setzt sich aus den beiden Wortern ,fund® (Kapital, Geldsumme) und
.raise” (beschaffen) zusammen und wird als Beschaffung von Geld oder Mittel
libersetzt."” Nicole Fabisch erweitert diese Erlauterung mit folgender Definition:

L,Fundraising ist die strategisch geplante Beschaffung sowohl von finanziellen
Ressourcen als auch von Sachwerten, Zeit (ehrenamtliche Mitarbeit) und Know-how
zur Verwirklichung von am Gemeinwohl orientierten Zwecken unter Verwendung von

Marketingprinzipien.“'®

Fundraising ist sozusagen am Gemeinwohl interessiert und verfolgt die Finanzierung
von nichtkommerziellen Organisationen. Die Hauptaufgabe besteht darin,
Ressourcen, welche Geld- Sachmittel oder ehrenamtliche Mitarbeit sein konnen, aus
diversen Markten zu generieren. Die Arbeit von Fundraising unterliegt den bekannten
Marketingprinzipien. Nicole Fabisch sieht das Wort Fundraising auch in Verbindung
mit Spal® (engl. Fun), womit die angestrebte positive Kommunikation zwischen
Geldgebern bzw. Forderern und Organisationen gemeint ist. Die Unterstutzung muss
nicht nur durch finanzielle Mittel erfolgen, sondern kann beispielsweise auch Know-

how oder spezielles Fachwissen stellen.™

Fundraising kann daher nicht mit Sponsoring gleichgesetzt werden. Fundraising
wendet sich hauptsachlich an Einzelpersonen, bei denen personliche Motive hinter
ihrer finanziellen Unterstutzung stehen. Im Gegensatz dazu werden beim Sponsoring
Ziele eines Unternehmens verfolgt und eine Gegenleistung definiert. Da Fundraising
ein mazenatischer Charakter zu Grunde liegt, stehen die Gegenleistungen nicht im

Vordergrund und sind daher meist nicht 6ffentlich sichtbar. 2

'"vgl. Fabisch 2002, S. 7

'® Fabisch 2002, S. 7

'¥vgl. Fabisch 2002, S. 7 ff

2 vgl. Heinrichs 1999, S. 176 f
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2.2.4 Kultursponsoring
2.2.4.1 Definition Kultursponsoring

L2Unter Kultursponsoring versteht man die Forderung von Kulturprojekten durch die
pr-treibende Wirtschaft, verbunden mit einer Gegenleistung. Die Fdrderungsmittel

kénnen aus Finanz-, Sach- oder Dienstleistungen bestehen.“?’

Kultursponsoring wird in der Literatur als ein Teilbereich des Sponsorings gesehen.
Der Finanzierungsfokus liegt auf kulturelle Projekte oder unterstutzende
Finanzierungsmoglichkeiten von Kulturbetrieben. Ohne Kultursponsoring waren
zahlreiche Kultureinrichtungen nicht mehr denkbar. ? Speziell bei Kunst- und
Kultursponsoring sind die Bereiche der Bildenden Kunst (z.B. Museen,
Ausstellungen), Musik, Literatur, Film, Fotographie, usw. miteingebunden. ? Weiters

lassen sich folgende Einsatzbereiche des Kultursponsorings unterscheiden:?*

* Bildende Kunst: Ausstellungen, Sammlungen, Museen, Plastik, Grafik

* Darstellende Kunst. TheaterauffUhrungen, Schauspiel, Festivals

*  Musik: Konzerte, Opern, Symphonieorchester, Musikgruppen,
Jugendorchester etc.

* Literatur: Lesungen junger Autoren, Buchveroffentlichungen,
Druckkostenbeitrage etc.

* Tanz: Ballett, zeitgenodssische Tanzensembles, Tanzfestivals etc.

* Architektur und Design: kunstlerische Aullen- und Innengestaltung des
Unternehmens

* Film und Fotografie sowie

* Kinder- und Jugendkunst
Das Bundesministerium fiir Finanzen (Osterreich) erklart Kultursponsoring wie folgt:

L,Unter Sponsoring versteht man die Bereitstellung von Geld, Sach- oder

Dienstleistungen eines Unternehmens oder eines Unternehmers fiir einen

2! Pflaum In: Pflaum/ Pieber 1993, S. 287

22 Vgl. Pdllmann In: Lewinski-Reuter / Liddemann 2011, S. 341
2 \/gl. Késsner 1995, S. 30f

** Kossner 1995, S. 39f
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Kulturveranstalter. Ein Wirtschaftsunternehmen stellt als Sponsor auf der Basis eines
Vertrages Mittel zur Verfiigung und als Gegenleistung wird der Kulturveranstalter als
Werbetréager tétig (siehe auch EStR 2000 Rz 1643). Dabei ist es wichtig, nicht nur die
Leistung des Sponsors, sondern auch die Gegenleistung des Kulturveranstalters

genau zu definieren und vertraglich festzuhalten.?
Manfred Bruhn definiert Kultursponsoring folgendermafen:

LKultursponsoring ist eine Form des kulturellen Engagements von Unternehmen, bei
dem durch die Unterstlitzung von Kiinstlern, kulturellen Gruppen, Institutionen oder
Projekten auch Wirkungen im Hinblick auf die (in- oder externe)

Unternehmenskommunikation erzielt werden.

Somit werden mit Kultursponsoring interne oder externe Unternehmensziele

verfolgt.?’

Manfred Bruhn sieht jedoch auch einige Schwierigkeiten, die beiden Begriffe
,Mazenatentum“ und ,Kultursponsoring® voneinander abzugrenzen. Viele
Unternehmen wollen als klassische ,Mazene® offentlich wahrgenommen und nicht mit
den rein kommerziellen Zielen sowie Hintergedanken des Unternehmens in
Verbindung gebracht werden. Bei den meisten Unternehmen gehen die Grenzen
zwischen werblichen Zielen und Kulturférderungszielen ineinander Uber und sind

nicht klar definiert. 2

%> Bundesministerium fir Finanzen:
http://m.bmf.gv.at/Steuern/Fachinformation/Einkommensteuer/Informationen/InformationzumSpons_11
950/ _start.htm

%% Bruhn 1991, S. 206

*"vgl. Bruhn 1991, S. 206

28 vgl. Bruhn In: Bruhn / Dahlhoff 1989, S. 38 f
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2.2.4.2 Bereiche des Kultursponsorings

Arnold Hermanns unterteilt Kultursponsoring in sechs Bereiche, bei denen jeweils
weitere Unterbereiche kategorisiert werden: %

Kultursponsoring

Bereiche Formen
Bildende Kunst Ausstellungen
- Plastik Wettbewerbe
- -Malerei eigene Museen und Stiftungen
- moderne M. Leihgaben an Museen
T Forderung von Einzelkunstlern
- Graphik Restaurierung von Werken der
- Architektur bildenden Kunst (z.B. Gemalde,
- Fotografie Baudenkmaler etc.)
Nachwuchsforderung
Musik Einzelveranstaltungen (Konzerte)
- klassische Tourneen
- moderne Orchester, Chére, Musikgruppen
} Forderung von Einzelkunstlern
Nachwuchsforderung
Buhnenkunst einzelne AuffiUhrungen
- Schauspiel einzelne Inszenierungen
- Oper Tourneen
- Operette einzelne Bithnen
- Ballett
Literatur Themen-Bucher (z.B. Umwelt)
Reisefuhrer
Bildbande (z.B. HB-Bildatlas)
Film und Fernsehen Dokumentarfilme
Themen-Sendungen
Product Placement
Kulturgeschichte Aufbau von Sammlungen
Ausstellungen

Abbildung 1 Kultursponsoringbereich (Hermanns 1989, S.154)

9 vgl. Hermanns 1999, S.154
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Durch Kultursponsoring entsteht eine Verflechtung von wirtschaftlichen Interessen
diverser Partner. Kultur, Medien und Wirtschaft stehen in engem Zusammenhang mit

Kultursponsoring. *

| Medien | <:> | Winschaft |

!
!

Abbildung 2 Das "Magische Dreieck"” des Kultursponsorings (Bruhn / Dahlhoff
1989, S. 47)

Diese Abbildung zeigt deutlich, dass Kultur an der Spitze der Pyramide einen
besonderen Stellenwert einnimmt. Sie schafft kulturelle Werte in einer Gesellschaft.
Durch diverse kulturelle Ereignisse werden Menschen direkt oder indirekt erreicht.
Kultursponsoring gehort wie die Verkaufserlose und staatlichen Forderungen von
Land und Bund zu den Finanzierungsquellen. Die Medien nutzen, wie die Abbildung
darlegt, Kultur, um ihre eigenen Ziele zu verfolgen. Sie informieren die Zielgruppen
uber das Dbereitgestellte Kulturangebot und schaffen gleichzeitig ihren eigenen
Kundenstamm zu erweitern. Die Kulturangebote selbst sind abhangig von der
Berichterstattung der Medien, die auf die Ereignisse aufmerksam machen. Die
Wirtschaft nitzt Kultursponsoring, um neue Zielgruppen zu erreichen und
Streuverluste, welche durch die anderen Werbemittel entstehen konnen, zu
vermeiden. Fur die Kultur bedeutet der Zuschuss der Wirtschaft eine finanzielle
Unterstlitzung zur Umsetzung diverser Kulturprojekte. Die Wirtschaft verwendet die
Arbeit der Medien, um das Kulturengagement des Unternehmens in der Offentlichkeit

publik zu machen. *'

%9 vgl. Bruhn In: Bruhn / Dahlhoff 1989, S. 47
" vgl. Bruhn In: Bruhn / Dahlhoff 1989, S. 46 f
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2.2.4.3 Ziele und Motive des Kultursponsorings fiir Unternehmen

Unternehmen, welche in Kultursponsoring engagiert sind, verfolgen unter anderem
das Ziel eines Imagegewinns. Die gesponserten Kulturveranstalter werden von
diversen Sparten wie Industrie, Handel, Banken oder Versicherungen etc. unterstutzt.
Am haufigsten sind Kredit- und Versicherungsunternehmen in Kultursponsoring aktiv.
Kreditinstitute stellen eine finanzielle Unterstitzung zur Verfugung. Andere
Unternehmen erweisen sich meist mit kleineren finanziellen Betragen oder Sach-
bzw. Materialspenden.

Die Motive einer Kooperation zwischen Unternehmen und Kulturbetriebe kdnnen je
nach Sponsoring unterschiedlich ausfallen. Waite versuchte eine Gliederung nach
der Affinitit der Sponsoren zu definieren: >

* _Der Sponsor und/oder seine Produkte sind eng mit dem Gesponserten
verbunden (z.B. der Fotokonzert Minolta férdert Fotografen, sponsert Blicher
und Ausstellungen zur Fotografie und kauft Fotografien an, oder die Deutsche
Bank finanziert eine Ausstellung historischer Wertpapiere und Geldmtinzen).

* Das Image des Gesponserten und das des Produktes sind &hnlich oder ein
Imagetransfer auf das Produkt ist beabsichtig (z.B. Levis Jeans sponsert
Rock-Konzerte, Philip Morris sponsert das Marlboro-Country-Festival).

* Das Image des Gesponserten und das Unternehmensimage sind &hnlich oder
ein Imagetransfer auf das Unternehmen ist beabsichtigt (z.B. Allianz sponsert
Baedeker-Reisefihrer).

*» Es besteht weder eine unmittelbare noch eine mittelbare (imagemaéaBige)

Bindung zwischen Sponsor und gesponsertem Objekt.”

%2 ygl. Hermanns / Drees. In: Hermanns 1989, S. 152
3 Waite 1979, S. 87. Zit. n. Hermanns / Drees in: Hermanns 1989, S. 152
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2.2.5 Vor- und Nachteile des Sponsorings
2.2.5.1 Vorteile des Sponsorings fiir Unternehmen

Imagetransfer & Markenstarkung

Die Kultur wird also als ein positiver Imagetrager verwendet. Dieses positive Image
kann durch Kultur (oder auch durch Sport) auf das Unternehmen und deren Produkte
ubertragen werden. Auch die Marke des Unternehmens kann somit gestarkt werden.
Der sogenannte Multiplikatoreffekt, welcher mit der Berichterstattung des
Kulturereignisses gegeben ist, fuhrt zu groRerer Bekanntmachung des
Unternehmens. Bei sonstigen Werbung und Offentlichkeitsarbeit ist mit einem
Streuverlust zu rechnen. Eine Reduktion dieser Verluste kann durch spezifisches
Sponsoring von Kulturereignissen erreicht werden. Die Kommunikation des

Unternehmens wird zielgruppenspezifisch ausgerichtet. 34

Kundenbindung & neue Zielgruppen

Sponsoring hilft aulRerdem, die bereits vertrauten Kunden naher an das
Unternehmen zu binden. Jedoch bietet das Sponsoring im Bereich der Kunst auch
die Moglichkeit neue Zielgruppen zu erreichen, welche ohne Kunst nicht erreicht
werden koénnten.® Dies ist vor allem dadurch méglich, da die Zielgruppen bei
Kulturveranstaltungen in einer unkommerziellen Umgebung angesprochen werden.*
Durch Zeiten der zunehmenden Informationsflut kann man durch Sponsoring die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe steigern. Vor allem Personen die der klassischen
Werbung ablehnend gegenuberstehen konnen dadurch direkt angesprochen

werden.*’

Bei der Ansprache der Zielgruppen lassen sich 2 Typen unterscheiden:®

* Kollektive Zielgruppenansprache

* Individuelle Zielgruppenansprache

¥ vgl. Hermanns 1989, S. 8 f

% vgl. Liiddemann 2007, S. 155

% vgl. Funke / Miller 2003, S. 72

7 vgl. Késsner 1995, S. 30

% vgl. Bruhn In: Bruhn / Dahlhoff 1989, S. 62
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Bei der kollektiven Zielgruppenansprache werden die Zielgruppen direkt mit Hilfe der
Massenmedien (TV, Printmedien,...) angesprochen. In den Beitragen wird Uber das
kulturelle Sponsoringengagement des Unternehmens Bericht erstattet. Die
Rezipienten der Medien stehen fur die Unternehmen hier als Zielgruppe im
Vordergrund. Bei der individuellen Zielgruppenansprache wird eine personlich
ausgesuchte Zielgruppe angesprochen. Diese wird mit personlicher Kommunikation
bzw. Einladungen an relevante Personen zu den Kulturevents erreicht. Diese Form
der Zielgruppenansprache ist besonders im Kultursponsoring von grofl3er Bedeutung.
Das Unternehmen nutzt die fremd- oder eigeninitiierten Kulturveranstaltungen fur

individuelles Marketing.

Innerbetriebliche Verbesserung — Mitarbeitermotivation

Ein weiterer Vorteil von Kultursponsoring fur das Unternehmen ist die
innerbetriebliche Verbesserung. Mit dem Einsatz von Kultursponsoring wird unter
anderem die Mitarbeiterleistung gesteigert. Durch Kunst kann die Corporate ldentity
eines Unternehmens gestarkt werden. Dies fuhrt weiters zu einem positiven
Imagetransfer. Intern ist aullerdem zu beobachten, dass mit dem Einsatz von Kunst
im Unternehmen auch die Kreativitat der Mitarbeiter gefordert wird. Kunst Iasst neue
Ideen wachsen, welche neue Blickrichtungen fordern und somit fur die Entwicklung

des Unternehmens in Zusammenhang stehen kénnen. *°

Regionale Integration

Regional betrachtet tragt Kultursponsoring auch zur Integration in das
gesellschaftliche Umfeld vor Ort bei. Unternehmen unterstreichen durch ihr
Sponsoringengagement die Zugehorigkeit zur Region. Durch Sponsoring von
regionalen oder lokalen Kulturereignissen leistet das Unternehmen wertvolle Beitrage
zur Integration.41 Dies hat in weiterer Folge positive Effekte fur das Unternehmen.
Der Betrieb wird mit der Region in Verbindung gebracht, profitiert vom Image der
Region, findet Akzeptanz in der Region und ermdglicht eine bessere Wertschopfung.

%9 vgl. Bruhn In: Bruhn / Dahlhoff 1989, 62
*0vgl. Liddemann 2007, S. 153 f
*'vgl. Bruhn 1991, S. 231
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Gesellschaftliche Verantwortung

Durch Sponsoringengagements betont der Sponsor seine gesellschaftliche
Verantwortung.42 Das Ziel von Kultursponsoring ist somit die Sichtbarmachtung
gesellschaftlicher und sozialpolitischer Verantwortung des Unternehmens, im
Gegensatz zum Mazenatentum, bei welchem das Engagement nicht vordergrindig
akzentuiert wird. Das Ziel ist ein positiver Imagegewinn, welcher durch Kultur-

Engagement verstarkt wird.*

2.2.5.2 Nachteile des Sponsorings fur Unternehmen

Neben den Vorteilen finden sich auch einige negative Aspekte, welche mit
Sponsoring in Verbindung gebracht werden konnen.

Um Sponsoringerfolge zu bewerten, bedarf es einer Kombination mit anderen
Kommunikationsinstrumenten. Es fehlt daher an Kontrollmdoglichkeit, um den reinen
Erfolg des Sponsorings nachweisen zu konnen. Schwierigkeiten bereitet auch die
Erfassung der finanziellen Kosten und dessen Zurechnung. Generell soll Sponsoring
auf langfristige Kooperationen ausgerichtet sein, welche in der Praxis nicht immer
moglich sind. Daneben besteht im Sponsoring die Gefahr des Auftretens von
negativen Synergien bei Co-Sponsoringships. 4 Bei nicht erfolgreichen Projekten etc.
kann es auch zu einem negativen Imagetransfer kommen. Steht der Gesponserte im
negativen Licht, so kann sich dieses auch auf den Sponsor Ubertragen. Hier besteht
das Risiko, dass das schlechte Image mit dem Unternehmen oder dem Produkt

verbunden wird. *°

2.2.5.3 Vorteile des Sponsorings fiir den Gesponserten

Der grofdte Vorteil im Sponsoring ist die finanzielle Unterstutzung zur
Gesamtfinanzierung durch den Sponsor.*® Durch die Gelder kann die finanzielle

Situation des Gesponserten verbessert werden und die Qualitat und Quantitat des

*2vgl, Késsner 1995, S. 30

43 Vgl. Hermanns / Drees In: Hermanns 1989, S. 151
* vgl. Késsner 1995, S. 30

*vgl. Késsner 1995, S. 34

*®vgl. Bruhn 1991, S. 253
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kulturellen Auftrags bewahrt, oder sogar gesteigert werden. *" Neben diesen
finanziellen Zuschussen kdnnen auch Sachleistungen von Unternehmen eine grol3e
Unterstitzung fur den Gesponserten darstellen. Sachleistungen konnen
beispielsweise die Bereitstellung einer kostenlosen Videoanlage, die finanzielle
Ubernahme von Fliigen etc. sein. Sehr oft werden auch Sachleistungen direkt vom
Unternehmen fur den Gesponserten iUbernommen. Dies kann durch die Finanzierung

diverser Drucksorten (Eintrittskarten, Plakate etc.) gegeben sein.*®
2.2.5.4 Nachteile des Sponsorings fur den Gesponserten

Seitens der Gesponserten finden sich auch Angste und Barrieren in Hinsicht auf
Sponsoring wieder. Eine erfolgreiche Partnerschaft zwischen den Sponsoren und
dem Geforderten muss an Hand gegenseitiger Erwartungshaltungen im Vorhinein
abgeklart werden.*® Auch besteht die Angst des Geférderten, von den Sponsoren
wirtschaftlich abhangig und somit in seiner Handlungsfreiheit eingeschrankt zu sein.
Zu grof3e Einflussnahme seitens der Sponsoren hat negative Auswirkungen auf den
Gesponserten. Dies wird durch die immer wieder auftauchenden Diskussionen um
die Kurzung finanzieller staatlicher Mittel verstarkt. Somit ergibt sich ein immer
starker werdender Konkurrenzkampf verschiedener Kultureinrichtungen hinsichtlich

der Sponsoringgelder.*

2.2.6 Sponsoringstrategien

2.2.6.1 Sponsoringstrategie aus Unternehmenssicht

Nachdem die Ziele des Sponsoringengagements in einem Unternehmen festgelegt
wurden, werden die zu erreichenden Zielgruppen ausgewahlt und definiert. Hier
muss seitens des Unternehmens darauf geachtet werden, welche Gruppen fur die
Zielerreichung relevant sind. Zu den Zielgruppen zahlen neben Kunden, Mitarbeitern,
Lieferanten etc. auch politische Meinungsfilhrer und die Offentlichkeit allgemein.®’

*"'vgl. Heinze 2002, S. 81
*®vgl. Bruhn 1991, S.253
*9vgl. Bruhn 1991, S. 252
% vgl. Bruhn 1991, S. 278
*"vgl. Heinze 2008, S. 79
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Die Sponsoringstrategie eines Unternehmens kann durch folgende Fragestellungen

eingegrenzt werden:*?

~Welche Ziele sollen durch das Sponsorship erreicht werden?
*  Welche Zielgruppe soll angesprochen werden?

* Welche Grenzen gibt es (ethische, moralische)?*“

Neben den oben angefuhrten Fragestellungen sollten aus Unternehmensperspektive
auch noch diverse Grundsatze geklart werden: Zunachst muss das Unternehmen
entscheiden, welche Personen oder Institutionen gezielt gefordert werden sollten.
Dabei handelt es sich meistens um Einzelkunstler, private Gruppen oder offentliche
Anstalten. Besonders die Projektauswahl ist von gro3er Bedeutung fur Unternehmen.
Wichtig ist hierbei die Frage, ob das Sponsoringengagement zum Unternehmen
passt. Es sollten grundsatzlich bestimmte Gemeinsamkeiten zwischen den
Kooperationspartnern bestehen. Dies konnten zum Beispiel gemeinsame
Zielgruppen, Imageaffinitat oder ein Regionalbezug sein.>® Norbert Gramaccini meint
hingegen, dass viele Sponsoren langst auf den Uberraschungseffekt setzen. Dies
wurde bedeuten, dass sie etwas fordern, welches mit dem Gegenteil, also nicht mit
dem eigenen Geschaftsmodell, zusammen passt. Gramaccini schliel3t daraus, dass
die bewusste Irritation der Zielgruppen mehr Aufmerksamkeit erziele.>*

Wichtig ist dabei aulerdem die Frage nach dem Initiator des Sponsorings. Ergreift
das Unternehmen dabei selbst die Initiative fur Kultursponsoring oder kommt es nur
Sponsoringanfragen entgegen? Um eine Kooperation anschlielend mit dem
Gesponserten eingehen zu konnen, mussen Leistungen und Gegenleistungen zu
Beginn des Sponsorships geregelt werden. Dies ist seitens des Unternehmens

wichtig, um die eigenen Sponsoringziele zu erreichen. *°

%2 Heinze 2008, S. 79

%% vgl. Heinze 2008, S.79

** Vgl. Gramaccini In Gramaccini / Krethlow 1999, S. 43 f
%% vgl. Heinze 2008, S. 79
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2.2.6.2 Sponsoringstrategie aus Sicht der Kultureinrichtungen

Auf der Seite der Gesponserten finden sich auch Ziele, welche an die
Sponsoringziele angepasst sind. Fur Kultureinrichtungen sind dies vor allem

nachstehend angefiihrte Punkte:*°

» Erfillung des offentlichen Auftrags, z.B. Kultur fiir alle;

* Schaffung von Freirdumen fir Kultur;

* Schaffung eines Gegengewichts zum Alltag;

* Forderung der Kommunikation und Gegensteuerung gegentiber Vereinzelung;
* Wirtschaftlichkeit;

* Sozialpolitische Zielsetzungen: sozialvertragliche Eintrittspreise u.a.”

Durch Sponsoring kann die finanzielle Situation von Kultureinrichtungen verbessert
und der &ffentliche Kulturauftrag weiterhin erfiillt werden.®’

Um eine passende Strategie zu verfolgen, ist es zunachst wichtig eine
Institutionsanalyse und Umweltanalyse seitens der Kultureinrichtung durchzufuhren.
Bei der Institutionsanalyse soll das Kulturprogramm und dessen Imagegewinn, die
Publikumsstruktur und die finanzielle Lage analysiert werden. In dieser Analyse soll
herausgefunden werden, wie viele Gelder fur die Umsetzung eines kulturellen
Projektes bendtigt werden. Auch eine sinnvolle Planung der Sponsorengelder muss
bei dieser Analyse durchdacht werden. Nach der Institutionsanalyse folgt die
Umweltanalyse. Hierbei werden die potentiellen Sponsoren, aber auch die
Konkurrenz beobachtet. Es muss genau analysiert werden, welche Konkurrenz sich
derzeit am Markt befindet um im Anschluss die eigenen Starken und Vorteile weiter
ausbauen zu kdénnen. *®

In der geplanten Sponsoringstrategie seitens des Kulturbetriebs sollen Ziele und
Grenzen klar definiert werden. Dabei ist es wichtig, dass die geplanten kulturellen
Projekte moralisch und ethisch gerecht sind und nicht nur auf kommerzielle Zwecken
ausgerichtet werden. Bei der Auswahl der Sponsoren sollen Unternehmen
ausgesondert werden, welche aus bestimmten Grinden (bsp. moralischen Grunden)

% Heinze 2008, S. 80
" Vgl. Heinze 2008, S. 80 f
%% vgl. Heinze 2008, S. 81
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als Sponsoren nicht vertretbar waren. Auch die damit verbundenen Leistungen
gegenuber der Sponsoren durfen die Ubergeordneten Ziele der Kultureinrichtung
nicht gefahrden. Die erbrachte Gegenleistung fur ein Unternehmen soll nicht den
Hauptbereich eines Kulturprojektes darstellen. Besonders zu beachten ist fur
Kultureinrichtungen, dass sie in keiner Weise in ein Abhangigkeitsverhaltnis von
Sponsorengeldern geraten. Forderungen der Offentlichen Hand sollen trotz
Sponsorengelder erhalten bleiben, um die Fortsetzung der Kultureinrichtung zu

gewéhren.>®

¥ vgl. Heinze 2008, S. 82
26



2.2.7 Integration des Kultursponsorings in die Unternehmenskommunikation

2.2.7.1 Sponsoring und Public Relations

Public Relations — Malinahmen von Unternehmen zielen darauf ab Vertrauen beim
Zielpublikum zu generieren. Durch diese Tatigkeiten soll das Unternehmen
glaubwurdig wirken und ein positives Image erhalten. Im Rahmen der Public
Relations wird Sponsoring verwendet, um die Aktivitaten der Unternehmung der
Offentlichkeit naher zu bringen. Es wird aktiv in Pressemitteilungen,
Pressekonferenzen, Broschuren etc. Uber die Sponsortatigkeiten des Unternehmens
berichterstattet. Gesponserte Veranstaltungen und Ereignisse tragen aulRerdem zu
einer besseren Kommunikation und Kontaktpflege zwischen Unternehmen und
Partnern bei. Mit dem Sponsoringengagement reprasentiert das Unternehmen auch
gesellschaftliche Verantwortung. Somit werden auch besonders Kultursponsoring
und Sozio- bzw. Umweltsponsoring gerne in die Public Relations - Arbeit

miteingebunden.®

2.2.7.2 Sponsoring und Werbung

Eines der Hauptziele der klassischen Werbung ist die Kundenbeeinflussung. Mit Hilfe
der Massenkommunikationsmittel wird das Produkt oder die Leistung des
Unternehmens an die Zielgruppen gebracht. Hierfur greift die Werbung auf die
klassischen Printmedien (Zeitung etc.) und elektronischen Medien (TV, Radio, etc.)
und Onlinemedien (Internet) zurtuck. Sponsoring verwendet ebenfalls diese
Kommunikationskanale. Sponsortatigkeiten des Unternehmens werden zum Beispiel
in Form von Anzeigen in Printmedien an die Offentlichkeit prasentiert. Sponsoring
kann auch in der Produktwerbung platziert werden. Personlichkeiten werden
gesponsert und treten als Prasenter der Produkte oder des Unternehmens auf. Dies
erhoht die Aufmerksamkeit der Zielgruppen und fordert das Image des

Unternehmens. ©’

2.2.7.3 Sponsoring und Verkaufsforderung
Bei Verkaufsforderung werden Kunden vom Unternehmen veranlasst die

beworbenen Produkte zu kaufen. Mit bestimmten Aktivitaten, wie zum Beispiel

% vgl. Bruhn 1991, S. 54 f
®"vgl. Bruhn 1991, S. 53
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Sonderangeboten oder Produktproben werden die Kaufer animiert und der direkte
oder indirekte Abverkauf gesteigert. Bei der Verkaufsforderung werden gesponserte
Personen oft in die Aktionen miteingebunden. Zu den MalRnahmen hierfur zahlen
Autogrammstunden, Vortrage, Reisen oder Besichtigungen. Auch die Durchfihrung
von Wettbewerben, Preisausschreiben oder Gewinnspielen bieten Moglichkeiten,
Sponsoring in die Verkaufsforderung einzubinden. Unternehmen bieten ihren Kunden
oder Handlern die Moglichkeit direkt an von ihnen gesponserten Ereignissen

teilzunehmen (bsp. Freikarten fiir Sport- oder Kulturereignisse).®?

2.2.7.4 Sponsoring und interne Kommunikation

Sehr haufig wird die innerbetriebliche Kommunikation im Unternehmen
vernachlassigt. Durch regelmaflige Information an die Mitarbeiter Uber das
Sponsoringengagement des Unternehmens wird eine Verbesserung des direkten
Dialogs intern angestrebt. Die Mitarbeiter sollten rechtzeitig und ausfuhrlich Uber die
Sponsoringaktivitaten des Unternehmens informiert werden. Dieser
Informationsaustausch  geschieht beispielsweise durch die Mitteilung in
Werkszeitschriften, Uber das Intranet, durch Events oder Vortragen. Durch das
Sponsoringengagements des Unternehmens sollen auch die Mitarbeiter personlich

fiir sportliche, kulturelle oder soziale Aktivitaten begeistert und animiert werden. &
2.2.8 Sponsoring Controlling

2.2.8.1 Kontrolle des Sponsoring aus Unternehmenssicht

Eine Kontrolle des Sponsoringengagements von Unternehmen spielt fur dessen

zukunftigen Verlauf eine grofle Rolle. Mit bestimmten Kontrollfragen kann das

Unternehmen Riickschliisse aus der Sponsoringaktivitat ziehen:**

®2vgl. Bruhn 1991, S. 54
® vgl. Bruhn 1991, S. 56 f
® Heinze 2008, S. 86
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* ,Sind die gesteckten Sponsoringziele erreicht worden?

* Wie gestaltete sich die Kosten-/Nutzenrelation?

* Welche Kontakte (werbliche Promotion oder Sampling-Kontakte, Mitarbeiter-
/bzw. Kundenkontakte) konnten hergestellt werden?

* Wie ist die Qualitdt des Projekts zu beurteilen (Leistungen, Gegenleistungen,
Event-Bewertung)?

* Welche kurzfristigen Erfolge konnten festgestellt werden (z.B. messbar (iber
Medienanalyse)?

* Welche langfristigen Erfolge konnten registriert werden (z.B. lber Umfragen

bzgl. Der Akzeptanz, des Erinnerungswertes, Image, Zielgruppe etc.)?*

2.2.8.2 Kontrolle des Sponsorings aus Sicht der Kultureinrichtung

Die Kontrolle aus Sicht der Kultureinrichtung ist besonders fur die weitere
Entwicklung im Bereich des Sponsorings wichtig. Absagen von Sponsoren sollten
nicht als endgultig betrachtet, sondern nur als eine momentan nicht zustande
kommende Partnerschaft aufgefasst werden. Aus diesem Grunde ist es wichtig, die
Hintergrinde der Absagen zu analysieren und zu verstehen. Sponsoringstrategien
und Ziele konnen an Hand der Ergebnisse fur zukinftige Projekte geandert werden.
Als Kontrolle fur gelungene oder nicht gelungene Projekte konnen Medien- und
Publikumsresonanzen ausgewertet werden. An Hand der gewonnen Daten werden
die Werbemalnahmen untersucht. Weiters wird ein Fazit Uber die Zusammenarbeit
von Kultureinrichtung und Sponsor gezogen. ®> Weitere Kontrollmdglichkeiten sind
die Analyse der verkauften = Merchandisingprodukten,  Verkauf  von
Programmzeitschriften oder Katalogen, die Auflistung der Folder und Drucksorten
bzw. die quantitative und qualitative Auswertung der digitalen Medien, wie TV oder
Radio. %

% vgl. Heinze 2008, S. 86 f
% vgl. Ferner In: Gramaccini / Krethlow 1999, S. 168
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2.2.9 Leistungen und Gegenleistungen beim Kultursponsoring

Fir ein aktives Sponsorship mussen die Leistungen und Gegenleistungen beider
Parteien im vorhinein deutlich gemacht werden. Es kann sich je nach Sponsorship
um verschiedene Leistungen handeln. ®° Die Konditionen werden in einem

Sponsorvertrag schriftlich festgehalten.
Anbei einige Beispiele fiir Einzelleistungen auf der Seite der Sponsoren:®®

» Finanzielle Zuschiisse zur Gesamtfinanzierung

* Ausschreibung von Preisen mit verschiedenen Dotierungen

* Gewéhrung von Stipendien

* Ankauf von Kunstobjekten fiir Kulturorganisationen

* Erwerb von Kunstobjekten fiir die eigene Raumgestaltung

* Errichtung von Stiftungen mit kultureller Ausrichtung

* Sachleistungen aus dem Leistungsprogramm des Unternehmens (zum
Beispiel kostenlose Fliige, freier Fuhrpark, kostenlose Videoanlage)

» Ubernahme von Sachleistungen durch das Unternehmen (zum Beispiel Druck
von Plakaten und Eintrittskarten, Ausstellungskatalogen)

» Ubernahme von Dienstleistungen durch das Unternehmen (zum Beispiel
Offentlichkeitsarbeit, Administration, Veranstaltungsmanagement, Logistik,
Versendung von Programmen und Eintrittskarten)

* Freistellung von Mitarbeitern zur Unterstiitzung der kulturellen Einrichtung

u.a.”“

Seitens der Gesponserten muss geklart werden, welche Gegenleistungen erbracht
werden mussen. Folgende Beispiele konnen fur diese Art von Gegenleistung definiert
werden:®

» Persbénliche Nennung der Sponsoren durch den Geférderten

* Gelegenheit zur Ansprache durch einen Unternehmensvertreter

" Bruhn 1991, S. 253
® Bruhn 1991, S. 253
% Bruhn 1991, S. 253 f
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* Aufdruck des Namens auf Plakaten, Programmen, Eintrittskarten und anderen
Publikationen

* Anzeigen im Programmbheft

* Freikarten zu bestimmten Veranstaltungen

* Produktprésentationen und -verteilungen im Ablauf von Veranstaltungen
sowie ,Product Placement*

* Spezielle Veranstaltungen flir Betriebsangehérige beim Geférderten oder im
Unternehmen

*  Werbemalinahmen im Umfeld der Veranstaltung

* Verwendung von Prédikaten, Titeln (zum Beispiel ,Férderer®) in der Werbung
und Offentlichkeitsarbeit

* Erwédhnung der Kultursponsorships in Pressemitteilungen, Geschéftsberichten

“

usw.

2.2.10 Kommunikation zwischen Kultureinrichtung und Unternehmen

Die herausgefundenen Starken des kulturellen Projektes sollen dem Unternehmen in
den Sponsoringverhandlungen deutlich werden. Die moglichen Affinitaten zwischen
Kultureinrichtung und Unternehmen bilden AnknlUpfungspunkte um ein Sponsorship
in die Wege zu leiten. Vor allem sollen auch die Besonderheiten des Projektes und
deren daraus resultierenden kommunikativer Nutzen fur das Unternehmen
anschaulich gemacht werden. Bei dem Gesprach, welches personlich oder
telefonisch durchgefuhrt werden kann, muss die Kultureinrichtung versuchen, dem
Unternehmen das oft noch unbekannte Gebiet ,Kultur® naher zu bringen. Dabei soll
die Kultureinrichtung die eigenen Starken und Vorteile dem Unternehmen
verstandlich naher bringen. Sollte es nach intensiven Gesprachen zwischen
Kultureinrichtung und Unternehmen zu einer erfolgreichen Ubereinstimmung
kommen, wird diese in einem Sponsorvertrag festgehalten. Wichtig ist dabei fur die
gesponserte Kultureinrichtung das bestehende Verhaltnis mit dem Unternehmen
auch nach dem Projekt aufrecht zu erhalten. Die Sponsoren sollen auch im

Nachhinein betreut und mit Informationen Uber die Kultureinrichtung versorgt werden.
70

" vgl. Heinze 2008, S. 84 ff
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2.2.11 Rechtliche Aspekte im Sponsoring
2.2.11.1 Der Sponsoringvertrag

Um die Leistung und Gegenleistung von Sponsoren und Gesponserten zu fixieren,
wird zwischen den Parteien ein Sponsoringvertrag abgeschlossen. Dieses
gegenseitige  schriftiche Ubereinkommen ist wichtig, um im Falle von
Leistungsstorungen ein Beweisdokument zu besitzen. In der Praxis lasst sich
festzustellen, dass der Sponsoringvertrag meistens schriftlich abgeschlossen wird.
Im Vertrag finden sich viele Leistungspflichten welche von beiden Seiten zur
Durchflihrung erfullt werden miussen. Bei den meisten Sponsoringvertragen stehen
Geld- und Sachleistungen, sowie rechtliche Nutzen im Vordergrund.”' Der Vertrag
soll alle wichtigen Aufgaben und Regeln beider Parteien und deren
Aufgabenverteilung definieren. Fuhrer der Verhandlungen und
Entscheidungsverantwortliche des Projektes sollen im Vertrag festgelegt werden. Um
eine erfolgreiche Transaktion zu ermdglichen, sollten folgende Punkte schriftlich
festgehalten werden:"

* Anzahl und Stellung der einzelnen Sponsoren

* [eistungen des Sponsors

* [eistungen des Gesponserten

* Klauseln zum Abschlul3 von Wettbewerbern

* Geltungsbereich des Vertrages

* die vereinbarten Zahlungsmodalitaten

* Vertragsdauer und Félligkeitstermine der Leistungsbetrdge
* Verldngerungs- und Wiederholungsoptionen

* Modalitaten bei Projektstornierung

* Regelung bei Vertragsversté3en*

"'vgl. Bruhn / Mehlinger 1992, S. 55 f
2 Kossner 1995, S. 47
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2.2.11.2 Steuerliche Absetzbarkeit fur Unternehmen

Die Absetzbarkeit von Sponsoringtatigkeiten eines Unternehmens wird im
Sponsorenerlass des Finanzministeriums aus dem Jahr 1987 und im Bundes-
Kunstforderungsgesetz 1988 geregelt. Hier wird die aktive kinstlerische Forderung
durch Private betont. Der Sponsorerlass definiert, welche Voraussetzungen fur
Sponsoringengagements eines Unternehmens bestehen mussen, um die Leistungen
als Betriebsausgaben absetzbar zu machen. Dies ist nur moglich, wenn ein
ausreichender Werbeeffekt erzielt wurde. Fur das Unternehmen bedeutet dies, dass
in den Massenmedien dariiber berichtet und somit eine breite Offentlichkeit erreicht
wird. Dies beinhaltet auch, dass das Sponsoringengagement in der kommerziellen
Firmenwerbung miteingebunden werden kann. Eine bloBe Nennung in den
Programmheften des Events kann daher nicht als Betriebsausgabe gewertet werden.
Weiters ist Sponsoring nicht absetzbar, wenn es aus rein personlichen Interessen

des Unternehmens getatigt wurde. "

Das Bundesministerium fiir Finanzen in Osterreich gibt die Richtlinien fir den

Sponsoringerlass wie folgt vor: ™

,Die Absetzbarkeit von Sponsorleistungen im Kulturbereich ist in den
Einkommensteuerrichtlinien (Rz 1643) bzw. in den Vereinsrichtlinien (Rz 157 ff)
geregelt: Danach ist Kultursponsoring absetzbar, wenn die Veranstaltung eine
entsprechende (regionale) Breitenwirkung hat und die Tatsache der Sponsortétigkeit
angemessen in der Offentlichkeit bekannt gemacht wird. Die Abzugsfahigkeit als
Betriebsausgaben ist beispielsweise gegeben, wenn der Sponsor nicht nur anlésslich
der Veranstaltung (etwa im Programmbheft oder auf Plakaten) erwéhnt wird, sondern
auch in der kommerziellen Firmenwerbung auf die Sponsortétigkeit hingewiesen oder
dariber in den Massenmedien redaktionell berichtet wird. Die GrbéBe der
Kultureinrichtung ist nicht mal3geblich, auch kleine Kulturveranstalter kbnnen mit
steuerlicher Wirkung beim Sponsor bedacht werden.

Es empfiehlt sich, neben dem Abschluss eines schriftlichen Sponsorvertrags die
erbrachte Werbeleistung gut zu dokumentieren und Beweisstiicke daflir wie Fotos,

7 Vgl. Bundesministerium fiir Unterricht, Kunst und Kultur
http://www.bmukk.gv.at/kunst/glossar_s_t.xml

" Bundesministerium fir Finanzen
http://www.bmf.gv.at/steuern/fachinformation/einkommensteuer/informationen/informationzumspons_ 1
1950/_start.htm
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Zeitungsausschnitte, Tonmitschnitte, etc. fir eine allféllige Nachfrage des

Finanzamtes aufzubewahren.”

2.2.12 Aktuelle Tendenzen im Kultursponsoring

Kultursponsoring wird als ein zusatzliches Forderungsmittel, neben Finanzierungen
der Offentlichen Hand (Gemeinden, Land, Bund), angesehen. Die offentlichen
Forderungen haben den Vorteil, dass diese nicht komplett oder drastisch
zurickgehen konnen. Im Gegensatz sind dazu die Sponsoringeinnahmen von der
wirtschaftlichen Konjunktur abhangig. In Krisenzeiten muss mit einem Ruckgang oder
Wegfall von Sponsoren gerechnet werden. Sponsorgelder sind abhangig vom
wirtschaftlichen Erfolg eines Betriebes. Da Unternehmen jedoch ihre Budgets fur die
Offentlichkeitsarbeit nur jahrlich planen, ist eine langerfristige Sponsoringkooperation
zwischen Unternehmen und Kulturbetrieb meist nur selten mdglich. Aus diesem
Grund unterliegen die meisten Sponsorships kurzweilige Projekte. Fur die
Kultureinrichtungen ist es daher wichtig, nicht nur auf die private Wirtschaft zu bauen.
Die offentlichen Zuschusse durfen nicht unterschatzt werden. Durch diese Gelder

kénnen finanzielle EinbuRen von privaten Sponsoren reduziert werden. "

Brigitte K&ssner von der Initiative Wirtschaft fir Kunst (IWK)™ gibt an, dass das
Sponsoringengagement der Privatwirtschaft seit 1989 bis heute 2012/13 um mehr als
die Halfte angestiegen ist. Laut der Initiative fur Wirtschaft fur Kunst betragen die
Investition von Kunstsponsoring der Osterreichischen Wirtschaft ca. 50 Millionen Euro.
Dabei sind materiell nicht erfassbare Sponsoringleistungen (Know-how etc.) nicht

einkalkuliert. ”’

Zwar liegt Kultursponsoring in Osterreich noch an zweiter Stelle hinter
Sportsponsoring, jedoch hat es in den letzten Jahren an Relevanz gewonnen. Viele
Unternehmen setzen auf Kunst- und Kultursponsoring um bestimmte Zielgruppen zu
erreichen. Das Osterreichische Sponsoring Barometer 2012/2013"® zeigt deutlich
einen Anstieg von Kunst- und Kultursponsoringaktivitaten im Vergleich zum Jahr

® vgl. Braun / Gallus / Scheytt 1996, S. 38 f

"® JWK = Initiative Wirtschaft fir Kunst; Diese Initiative wurde 1987 gegriindet und sieht dessen
Aufgabe als Vermittler zwischen Kunst und Wirtschaftspartnern zu agieren.

"Vgl. Kossner 2013, S. 15 f

8 Sponsoring Barometer der Wirtschaftskammer Osterreich / Werbung und Marktkommunikation
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2010. Gefragt wurden 90 0&sterreichische Unternehmen, welche im Kunst- und
Kultursponsoring tatig sind. Zunachst wurde nach dem Bereich des
Sponsoringengagements des Unternehmens gefragt. AnschlieRend wurden die
Firmen demnach gefragt, welche Bereiche I|hrer Meinung nach bis 2018 fir
Sponsoringengagements an Bedeutung eher verlieren, welche gleich bleiben und
welche an Bedeutung gewinnen werden. Das Ergebnis dieser Studie zeigt deutlich,
dass die Bereiche ,Bildende Kunst® und ,Darstellende Kunst® tendenziell eher
zunehmen werden. Das Sponsoringengagement im Rock-und Pop-Musik Bereich,
sowie in Film und Fotografie wird bis 2018 laut dieser Studie eher gleich bleiben wie
bisher.

Engagements im Kunst- und Kulturbereich

ENTWICKLUNG Tendenz
zu 2010

Bildende Kunst - A a2 12 1 e 2
Darstellende Kunst N 35 | 85 6ol 2
Rock- und Pop-Musik R 35 26 35 oS 2
Klassische Musik B 2 20 12 53 2

Architektur / Design [ 6 | 35 18 15 [PV ”
Film / Fotografie B s 35 35 (NS )
Keine Angabe = 15% " Eher zunehmen “ Gleich bleiben
®Eher abnehmen Keine Angabe
Fragestellung:

In welchen der unten aufgefiihrten Bereiche sind Sie als Sponsor engagiert?

Unabhéngig davon, ob Sie in diesen Bereichen als Sponsor aktiv sind, sagen Sie uns bitte, welche Bereiche in der
Osterreich in den néchsten sechs Jahren (bis 2018) fiir Sponsorenengagements an Bedeutung eher veriieren, welche gleich
bleiben und welche an Bedeutung eher zunehmen werden.

Sponsoring-Barometer Osterreich 2012 | 2013
Basis: 90 reprasentative Sponsoringentscheider osterreichischer Unternehmen, die im Kunst- und
Kultursponsoring engagiert sind (Angaben in %)

Abbildung 3 Sponsoringengagement im Kunst- und Kulturbereich

7 Vgl. Sponsoring Barometer 2012/2013
http://portal.wko.at/wk/format_detail.wk?angid=1&stid=716135&dstid=335
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3. METHODENTEIL
3.1. FORSCHUNGSFRAGEN

Forschungsfrage 1:
Wie gestaltet sich Kultursponsoring in der Praxis anhand des Jazzfestivals
Saalfelden — aus der Sicht der Sponsoren bzw. Gesponserten?

Forschungsfrage 2:
Welche aktuellen Tendenzen und Entwicklungen zeichnen sich durch

Kultursponsoring in der Praxis ab?

3.2. METHODISCHE VORGEHENSWEISE

Die beiden Forschungsfragen dieser schriftichen Arbeit sollen mithilfe
nichtstandardisierte Experteninterviews ausgearbeitet werden. Ein Fragenkatalog,
welcher als Leitfaden den Interviews zugrunde liegt, wurde von den Sponsoren und

den Gesponserten des Jazzfestivals Saalfelden beantwortet.

Die Experteninterviews wurden mit folgenden Sponsoren gefuhrt:

* Volvo Car Group: Mario Holtl MA

* Raiffeisenverband Salzburg: Christoph Bachleitner

Seitens der Gesponserten wurde ein Experteninterview mit dem Veranstalter Mag.
Stefan Puhringer MA von Saalfelden Leogang Touristik GmbH durchgefinhrt.

Die Ergebnisse wurden mittels qualitativer Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring
analysiert.

Leitfadeninterviews mit Experten  werden als  sozialwissenschaftliche

Erhebungsmethode verwendet. Der Interviewer verfugt Uber eine Liste mit offenen
Fragen. Diese Fragen dienen als Leitfaden wahrend des Gesprachs mit dem

36



Experten. Diese Form der Methode ahnelt einem naturlichen Gesprach zwischen den
Interviewpartnern.®® Jedoch unterliegt diese Form des Interviews speziellen Regeln:

1. ,Es gelten kulturell festgelegte Kommunikationsregeln und Konventionen.
Deren wichtigste lautet, dass der Befragte die Antwort verweigern darf, ohne
mit Sanktionen rechnen zu missen.

2. Im Dialog gibt es eine feste Rollenverteilung zwischen dem Fragenden und
dem Antwortenden. Diese Rollenverteilung wird von beiden Seiten anerkannt.

3. Der Fragende fiihrt den Dialog. Der Dialog ist auf ein bestimmtes

Informationsziel gerichtet.“®’

Fur eine positive Erreichung von Informationen muss ein vertrauensvolles Gesprach
zwischen Interviewern und Befragten zustande kommen. Erst durch ein positives
Gesprachsklima erhalt der Interviewer wichtige und ausfuhrliche Informationen, mit

denen er weiterarbeiten kann. &

Die Datenerhebung und Datenerfassung im qualitativen Interview sind fur die
spateren Auswertungen von grolRer Bedeutung. Die Interviews konnen mittels
Tonbandgerat oder Videokamera aufgezeichnet werden. Die Gefragten sind zu
Beginn meist durch die Aufnahmegerate gehemmt, jedoch wird auf das Gerat
wahrend dem Gesprach im normalen Interview Verlauf vergessen. Dieses
Aufnahmeverfahren sowie das spatere Transkript des Interviews sind fur die
anschlieende Datenerhebung und Auswertung von grof3er Relevanz. Die Kontrolle
des schriftichen Textes erhoht das Mall an methodischer Sicherheit. Der

transkribierte Text dient dem Interviewer auRerdem als Kontrollméglichkeit.®?

Aus den transkribierten Interviews werden anhand von Ankerbeispielen relevante
Textpassagen herausgefiltert. Diese stellen eine Hilfeleistung zur Beantwortung der
Forschungsfragen dar. Die Textteile werden inhaltlich zusammengefasst und
hinsichtlich der Fragestellung analysiert. Im Anschluss werden die Ergebnisse noch

einmal zusammengefasst und miteinander verglichen. Die Bearbeitung der

8 vgl. Glaser / Laudel 2004, S.107 f

® Haller 1991, S. 105. Zit.n. Glaser / Laudel 2004, S. 108
8 vgl. Glaser / Laudel 2004, S. 111 f

8 vgl. Lamnek 1989, S.94 f
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gefundenen Passagen im Material ist das Herzstuck der strukturierenden
Inhaltsanalyse. In der Zusammenfassung wird das gesammelte Material

abschlieRend formuliert und erklart.

3.3 ERHEBUNGSINSTRUMENT

Die folgenden Fragestellungen wurden mit dem Gesponserten (Mag. Stefan
Pdhringer / Jazzfestival Saalfelden) und den zwei ausgewahlten Sponsoren des
Festivals (Christoph Bachleitner / Raiffeisenverband Salzburg und Mario Holtl MA /
Volvo Car Groups) durchgefuhrt.

Fragen an den Gesponserten:

1. Das Jazzfestival Saalfelden findet heuer bereits zum 34.mal statt. Kbnnen Sie

mir etwas lber die Entwicklung des Festivals erzéhlen?

2. Bei den meisten Festivals sind Kulturinstitutionen die Veranstalter. Bei lhnen
ist es der Tourismusverband Saalfelden Leogang. Wie kam es zu dieser
Ubernahme?

3. Kbénnen Sie mir einige ,Hard Facts® zum Jazzfestival Saalfelden nennen?
* Zahl der jéhrlichen Veranstaltungen

* Veranstaltungsorte

* Besucherzahlen

* Anzahl der Mitarbeiter

e Umsatzerlose

4. Wer in Ihrem Team ist fiir das Sponsoringansuchen etc. zustéandig? Gibt es
eine eigene Sponsoringabteilung oder wird dies durch Einzelpersonen
durchgefiihrt?

5. Laut meinen Recherchen basiert die Finanzierung dieses Festivals auf

Férderer und Sponsoren. Kénnen Sie mir zur Sponsoringpartnerschaften mit

8 vgl. Mayring 2010, S. 94
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Unternehmen mehr erzéhlen. Wie hat sich diese im Laufe der Jahre entwickelt

/ veradndert?

. Kontaktaufnahme mit Sponsoren: Sind Sie als Veranstalter aktiv auf der
Suche nach Sponsoren, oder gibt es auch Anfragen seitens der Unternehmen

sich am Jazzfestival beteiligen zu wollen?

. Gibt es Langzeit Kooperationen mit Unternehmen welche als Sponsoren bei

lhrem Festival wirken?

. Sponsoring basiert auf dem Prinzip ,Leistung / Gegenleistung®. Welchen
besonderen Anreiz bietet das Jazzfestival Saalfelden dem Sponsor?

. Laut meinen Recherchen wird das Festival von den &6ffentlichen Férderungen
und Sponsoren finanziert. Besonders in der heutigen Zeit entstehen oft viele
politische Diskussionen Uber die Vergabe der Kulturférderungen usw. Denken
Sie, dass es ndétig sein wird im Laufe der ndchsten Jahre mehr private
Sponsoren und Férderer zu finden? Oder wie sehen Sie die zukiinftigen

Finanzierungsméglichkeiten?

10. Nach welchen Kriterien werden die Sponsoren fiir Ihr Festival ausgesucht?

11. Gibt es Sponsoren welche Sie ablehnen bzw. ablehnen miissten?

12. Fiihren Sie auch Erfolgskontrollen des Festivals durch? Wenn ja — wie? Wenn

nein — warum nicht?

13.Gibt es zukiinftige Tendenzen zur Entwicklung des Jazzfestivals? Sind

Verdnderungen geplant? Bzw. Wie sehen Sie sich in 10 Jahren?

14.Neben dem Jazzfestival Saalfelden setzt die Region vermehrt auf

Kulturprojekte. Warum gerade Kultur?

15. M6chten Sie noch etwas zuséatzliches anmerken?
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Herzlichen Dank fur das Interview!

Fragen an die Sponsoren:

1. Fiir welche Sponsoringarten engagiert sich lhr Unternehmen?

2. Warum haben Sie sich generell flir Kultursponsoring entschieden?

3. Ist Kultursponsoring mit der Corporate Identity Ilhres Unternehmens zu
vereinbaren?

4. Warum haben Sie sich entschieden das Jazzfestival Saalfelden zu sponsern?

5. Welche Unternehmensziele verfolgen Sie mit dem Sponsoring dieses
Festivals?

6. Sponsoring basiert auf dem Prinzip ,Leistung / Gegenleistung®. Welche Vor-
und Nachteile ergeben sich durch Sponsoring generell und welchen
besonderen Anreiz bietet Ihnen konkret das Jazzfestival Saalfelden?

7. Welche Gegenleistung erwarten Sie sich von einem erfolgreichen
Sponsorship?

8. Finden Erfolgskontrollen nach Sponsoringengagement in lhrem Unternehmen
statt? Wenn ja — wie? Wenn nein — warum nicht?

9. Wer in lhrem Team ist fiir das Sponsoringansuchen etc. zustédndig? Gibt es
eine eigene Sponsoringabteilung oder wird dies durch Einzelpersonen
durchgefiihrt?

10. Kontaktaufnahme mit Gesponserten: Sind Sie als Sponsor aktiv auf der Suche
nach Veranstaltungen, Kinstler etc. um diese zu férdern, oder finden vermehrt
Anfragen seitens der Gesponserten bei lhnen statt?

11. Gibt es Veranstaltungen welche Sie ablehnen bzw. ablehnen miissten bzgl.
Sponsoring? Warum?

12.Nach welchen Kriterien werden Sponsoringengagements ausgesucht?
Sponsern Sie nur bereits bekannte Veranstaltungen oder arbeiten Sie auch
mit neuen, noch unbekannten QOrganisationen oder Kiinstlern zusammen?
Warum?

13.Gibt es Langzeit Kooperationen mit Kultureinrichtungen, Veranstalter eftc.
welche Sie sponsern? Warum?

14. Wie sehen Sie die aktuellen Tendenzen von Sponsoring?
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15. M6chten Sie noch etwas zusatzlich anmerken?

Herzlichen Dank fur das Interview!

4. AUSWERTUNGSTEIL

4.1. DER GESPONSERTE

Der Tourismusverband Saalfelden Leogang Touristik GbmH ist seit 2006 der
wirtschaftliche Veranstalter des Jazzfestivals Saalfelden. Die kunstlerische Leitung
obliegt dem Verein ZZM (Zentrum Zeitgenossischer Musik).

Im Kapitel 4.1.1 soll zunachst die Tourismusregion Saalfelden Leogang vorgestellt
werden, im Anschluss wird der eigentliche Gesponserte - das Jazzfestival Saalfelden
- prasentiert.

4.1.1 Saalfelden Leogang Touristik GmbH®°

SAALFELDEN
LEOGANG

Abbildung 4 Logo Saalfelden Leogang

»,Saalfelden Leogang ist die kontrastreichste Urlaubsregion der Alpen. Zwischen
schroffen Kalkriesen und sanften Grasbergen, zwischen Léndlichkeit und Urbanitét,
zwischen Tradition und Innovation: die einzigartige Kombination aus der Urlaubsstadt
Saalfelden und dem Urlaubsdorf Leogang bietet Anspannung und Entspannung der
besonderen Art:

% Pressetext Saalfelden Leogang Touristik GmbH 2012
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Saalfelden — Kultur & Natur in Symbiose

Saalfelden ist ein naturnaher Ort voller Faszination und Inspiration. Besonders in der
Kulturszene hat sich die zentrale Urlaubsstadt einen hervorragenden Namen
gemacht, seit mehr als 30 Jahren findet hier nédmlich das Internationale Jazzfestival
statt. Die Vielfalt an Seminar- und Tagungsangebote und die ausgeprédgte
Gastfreundschaft machen Saalfelden zu einer idealen Location fiir Konferenzen- und
Firmenveranstaltungen. Im Winter zeichnet sich die Urlaubsstadt vor allem durch die
Kompetenz im nordischen Sektor aus und beweist diese mit vielen Sportler-Gré3en
wie Felix Gottwald oder Simon Eder. Dariiber hinaus bietet das kleinstédtische
Saalfelden (ber 140 Geschéfte und ist somit die grol3te Einkaufsmetropole des
Pinzgaus. Die beeindruckende Palette an Fachgeschéften aller Art, macht das

Einkaufen zum echten Vergnliigen.

Leogang — das spannendste Urlaubsdorf Osterreichs

Das bodensténdige Urlaubsdorf Leogang darf auf eine lange Geschichte und
Tradition zurtickblicken. Friiher vor allem durch den Bergbau bekannt, hat hier
Anfang des 20. Jahrhunderts zuerst der hochalpine Tourismus seine Wurzeln
aufgeschlagen. Das energiegeladene Urlaubsdorf zeichnet sich heute durch den
hohen Innovationsgrad aus. Im Winter zeigt sich dies vor allem durch die 200
Pistenkilometer im Skicircus Saalbach Hinterglemm Leogang, im Sommer (berzeugt
Leogang besonders durch die variantenreichen Wanderwege und den
weltmeisterlichen Bikepark am Asitz. Die grél3te Stérke ist jedoch die Authentizitét
der Bevélkerung und die Gemeinschaftlichkeit, denn hier ist alles noch echt: und das
splren die Gaste.

Der sportliche Sommer

Im Sommer gehért das Terrain vor allem den Radfahrern und Wanderern. 400
Kilometer Wanderwege warten auf die Géste, die gerne zu Ful3 die naturromantische
Landschaft um die Leoganger Steinberge und das Steinerne Meer erkunden. Um
gerade fur Familien mit Kindern das Wandern interessanter zu machen, wurden
mehrere Themenwanderwege gestaltet. Fir Touristen, die die Region lieber auf dem
Sattel entdecken, bietet Saalfelden Leogang insgesamt 480 Kilometer Talradwege
und 720 Kilometer Mountainbike-Strecken in allen Schwierigkeitsgraden und
verspricht so ein grenzenloses Biker-Vergniigen. Der Bikepark in Leogang gehort
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mittlerweile zu den beliebtesten seiner Art in ganz Europa und ist seit mehreren
Jahren einer der Austragungsorte den UCI Mountain Bike World Cup, dem einzigen
Mountain Bike Weltcup in Osterreich. Im Jahr 2012 stellte sich Saalfelden Leogang
einer ganz besonderen Herausforderung: Die UCI Mountain Bike & Trials World
Championships 2012, der gré3ten Mountainbike Veranstaltung der Welt.

Doch Saalfelden Leogang bietet seine sportbegeisterten Géasten noch mehr. Die
beiden 18-Loch Golfplédtze Brandlhof und Urslautal erfiillen alle Anforderungen, die
Golf Fans an klassische Championship Pléatze stellen. Wer noch mehr Abwechslung
méchte, findet in nur 70 Kilometern Umkreis insgesamt 15 landschaftlich
ansprechende und anspruchsvolle Golfpldtze. Abkihlung bieten in der Sommerhitze
der Moorsee am Ritzensee, sowie die Erlebnis- und Sportschwimmbé&der in
Saalfelden und Leogang. Wer die Leoganger Steinberge und das Steinerne Meer
hautnah erleben moéchte, kann sich bei mehr als 500 Kletterrouten in allen
Schwierigkeitsgraden austoben — vom Sportklettern, liber das Alpine Klettern, bis hin
zu Klettersteigen und Kletterhallen als Alternative. Hier bleiben fiir einen ungetriibten
Kraxelspall keine Wiinsche offen. Neu eréffnet wurde im Sommer 2012 die
Kletterhalle ,felsenfest® in Saalfelden mit einer gesamten Fldche von 1640 m?2

Der kulturelle Sommer

Immer stérkeres Ansehen gewinnt die Urlaubsregion Saalfelden Leogang auch in der
internationalen Kulturszene. Das Internationale Jazzfestival Saalfelden, welches
bereits seit mehr als 30 Jahren stattfindet, stellt in jedem Jahr den kulturellen
Hbéhepunkt dar. Immer zum letzten Augustwochenende verwandelt sich die
Urlaubstadt Saalfelden zum Nabel der Jazzwelt, die Kinstler kommen aus allen
Herren Léander um diesem Festival beizuwohnen. In den Sommermonaten Juni, Juli
und August wartet der ,Berg der Sinne“ mit einer ganz besonderen Konzertreihe auf,
den ,Tonspuren auf dem Asitz". Dabei genie8t man finf Konzerte in den
verschiedensten Musikrichtungen bei romantischem Sonnenuntergang. Die
Theatergruppe ,0 rt s z e i t* sind im Sommer nicht mehr aus dem Urlaubsdorf
Leogang wegzudenken. Stiicke wie ,Die Eumeniden® oder ,Im Dorf* bertihrten die
Zuschauer zutiefst und regten dabei zum Nachdenken an. Die Theatergruppe sieht
ihre Stiicke nicht als fertiges Produkt, sondern bindet das Publikum immer wieder in

einer direkten Auseinandersetzung mit ein. Wer nédheres von vergangenen Zeiten
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erfahren méchte, begibt sich in eines der beiden Museen in Saalfelden Leogang. Das
Museum Schloss Ritzen bietet einen Einblick in die volkstimliche Tradition und
wartet mit 24 Abteilungen voller Exponate auf wie beispielsweise die
Krippensammlung und friihgeschichtliche Funde. Das Bergbau- und Gotikmuseum
Leogang bietet eine weltweit einzigartige Sammlung von gotischen Heiligenfiguren
aus dem gesamten Alpenraum. Im Schaubergwerk Leogang kann man hautnah

erleben, wie friiher etwa Erz, Silber oder Kupfer abgebaut wurde.

Der alpine Winter

Uber 200 Pistenkilometer und 55 hochmoderne Seilbahn- und Liftanlagen
garantieren im Winter im Skicircus Saalbach Hinterglemm Leogang Komfort, Weite
und Vielféltigkeit. Von sanften Héngen d(ber weite Carvingpisten bis hin zur
schwarzen WM-Abfahrt, von top geshapten Funparks U(ber unberiihrte
Variantenabfahrten bis zur Buckelpiste. Speziell die Weitldufigkeit und die bestens
préparierten, breiten Pisten werden von G&asten besonders geschétzt. Egal ob cooler
Snowboarder, kleiner Pistenfloh, trickreicher Freerider oder sportlicher Carver — fiir
Jjeden Wintersportler ist das ideale Terrain vorhanden. Flutlichtpisten mit Funpark und
rasantem Tubing, und frbhliche Kufengaudi auf beleuchteten Rodelbahnen machen

fr Unermiidliche die Nacht zum Tag.

Der nordische Winter

Rund 150 Kilometer misst das Loipennetz, das die Urlaubsregion Saalfelden
Leogang in diesem Winter ihren Gasten anbietet. Das weitldufige Netz der Doppel-
und Skatingspuren wird téaglich sorgféltig gepflegt. Denn neben den Ski- und
Snowboardfahrern gehéren die Langléaufer zur wichtigsten Zielgruppe von Saalfelden
und Leogang. Wie auch im Pistenrevier finden sich im Loipennetz Strecken
unterschiedlichster Schwierigkeitsgrade. Zu den anspruchsvollsten zahlen unter
anderem die WM-Loipen am Ritzensee, die von den heimischen Spitzensportlern,
wie Simon Eder oder Felix Gottwald als Trainingsstrecke dienen. Zahlreiche
Anschlussloipen, die sich natirlich auch fir Neueinsteiger eignen, flihren in
Nachbarorte wie Maria Alm, Maishofen oder zur Biathlon Weltcup-Metropole
Hochfilzen. Neben den gepflegten Loipen verspricht die Urlaubsregion Saalfelden
Leogang den Langlaufern auch in den Skischulen und Servicestellen eine optimale

Betreuung.”
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Die Markenkerne von Saalfelden und Leogang®®

Speziell im Jahr 2012 und 2013 wurde in Saalfelden und Leogang eine
Markenstrategieentwicklung umgesetzt. Ziel war es die beiden unterschiedlichen
Gegebenheiten beider Orte Saalfelden und Leogang in Synergien umzuwandeln um
fur Einheimische und Gaste eine Marke zu positionieren. Dabei sollte eine
Identifikation aller Beteiligten und ein nachhaltiger Nutzen angestrebt werden. Durch
diesen Prozess wurden folgende Regeln und Werte entwickelt:

* Markenkernwerte (gleich den Talenten und Fahigkeiten eines Menschen)
* Markenprinzipien (Leitplanken fur das Tun und Handeln)

* Positionierung

Dabei kam es zu dem Entschluss, dass die Region Saalfelden Leogang fur
KONTRASTREICH steht. Die Verbindung zwischen dem Markenkern Saalfelden,
und dem Markenkern Leogang wurde in folgender Grafik einheitlich festgehalten:

Die Markenkerne von Saalfelden und Leogang

Zentral Naturnah
o °

Markenkern ‘
Kompetent @ o Kulturbegeistert

Saalfelden

o o
Kleinstadtisch Sportbegeistert

Naturromantisch Energiegeladen
o o

_ Markenkern _
Kulturbegeistert ® ® Bodensténdig

Leogang

o o
Sportbegeistert Gemeinschaftlich

Abbildung 5 Markenkerne Saalfelden / Leogang

% Geschaftsbericht Saalfelden Leogang Touristik GmbH 2012
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Die oben angefuhrte Grafik verdeutlicht, dass die Begriffe kulturbegeistert,
sportbegeistert und naturromantisch / naturnah eine zentrale Rolle in der Umsetzung
der Marketingstrategie der Region besitzen. Aus diesen Themenfelder wurden nun
folgende Punkte in der Region umgesetzt:

* leoganger H Sommer Hoagascht: Einbindung von  Landwirtschafft,
Holzhandwerk & Traditionsvorfliihrung — im Kontrast dazu: zeitgendssische
Musikgruppen

* Platzkonzert und Goasslschnalzer im Bikepark mit Osterreichischem Biker
BBQ

* WM Eréffnung oder Verkaufsevent in Miinchen: Konzert von Krainerwind mit
The Merry Poppins, die dann ihre Musikrichtungen fusionieren in einer Jam
Session

e Konzept Fitnessparcours: Anspannende Ubungen und entspannende
Ubungen (Kontrast & Thema spannendes Urlaubsdorf)

* Pressereisethema: zwischen Gras- und Steinbergen

* Neues Biirokonzept: Holz & Stein

4.1.2 Das Jazzfestival Saalfelden

4.1.2.1 Aligemeine Informationen®’

»Seit mehr als 30 Jahren lockt das Jazzfestival Saalfelden mit einer Kombination aus
zeitgendssischem Jazz und unberihrter Bergwelt immer wieder tausende
Musikliebhaber nach Saalfelden Leogang. Hier zelebriert man jahrlich die
Vielseitigkeit des Jazz. Man versteht sich als Bihne flir das Experiment, fiir das
Neue und Ungewdhnliche.

Die kunstlerische Intendanz des Jazzfestivals Saalfelden obliegt dem Verein ZZM
(Zentrum Zeitgenossischer Musik). Ihr Ziel ist es seit Jahren einen hohen,
kunstlerischen Anspruch mit der Programmierung des Festivals zu verfolgen. Jahrlich

% Pressetexte und Interviews Saalfelden Leogang Touristik GmbH / Jazzfestival Saalfelden
% Pressetext Saalfelden Leogang Touristik GmbH / Jazzfestival Saalfelden / Archiv
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versuchen die Intendanten Michaela Mayer und Mario Steidl mit dem Programm die
Vielschichtigkeit des Jazz zu vermitteln:

,Das Besondere am Jazzfestival Saalfelden ist, dass man hier Projekte im Programm
findet, die man sonst nur selten zu héren bekommt. Keine Projekte, die bereits im
Tourneenzirkus durch die Lande tingeln, sondern nahezu ausschliel3lich Europa- und
Osterreichpremieren. Unser Festival versteht sich selbst als Biihne fiir das
AuBBergewbhnliche, es stellt das Experiment und das Unerwartete, das Neue in den

Vordergrund und verweigert sich der Kommerzialisierung.“ %

Der Veranstalter, dem auch die wirtschaftliche Verantwortung gebuhrt ist seit 2006
der Tourismusverband Saalfelden Leogang Touristik unter der Leitung des
Geschaftsfuhrers Mag. Stefan Puhringer MA. Er begrundet das Jazzfestival wie folgt:

,Die Urlaubsregion Saalfelden Leogang mit dem alljdhrlichen Jazzfestival ist ein
musikalischer und kultureller Ort der Begegnung. Sie schafft gezielt RGume fiir die
Kommunikation — sei es in Form von Diskussionen, des Gedankenaustausches,

konzentrierten Zuhérens oder des Nachdenkens.“ %

Fir die Region prasentiert sich das Jazzfestival Saalfelden als eine der wichtigsten
und Imagetrachtigste Veranstaltung. Die Osterreich Werbung hat das Jazzfestival
Saalfelden im Jahr 2011 als Paradebeispiel fur ihre internationalen
Kulturkampagnen ausgewahlt.

Das Programm des Festivals wird jahrlich Anfang Juni im Rahmen einer
Pressekonferenz bekannt gegeben. Einzelne Programmbhighlights und Neuigkeiten
werden auch wahrend des Jahres auf der Homepage www.jazzsaalfelden.com

veroffentlicht.

89 Michaela Mayer & Mario Steidl / Pressetext 2012 Jazzfestival Saalfelden / Archiv
% Mag. Stefan Pihringer MA; Tourismusdirektor Ferienregion Saalfelden Leogang
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4.1.2.2 Geschichte des Jazzfestivals®'

Imposante Bergkdmme, frische Luft und Jazz — eine verlockende Kombination flir
alle Musik- und Gebirgsliebhaber, die sich schon seit Jahren bewéhrt. Das
Jazzfestival in Saalfelden inmitten der Salzburger Bergwelt hat sich in den
vergangenen 33 Jahren einen hervorragenden Ruf fiir zeitgendéssischen und

experimentellen Jazz erarbeitet.

Die ersten ,Drei Tage Jazz" Saalfelden fanden im Jahr 1978 auf der sogenannten
.,Ranch® aulerhalb des Ortes statt. Eine Gruppe von Jazzenthusiasten aus
Saalfelden veranstalteten zunachst Konzerte im kleinen Rahmen vor Ort um nicht far
gute Musik nach Munchen, Berlin oder Wien reisen zu mussen. Veranstaltet wurde
das Festival damals noch von den privaten Initiatoren, spater vom Zentrum
Zeitgenossischer Musik. Seit dem Jahr 2006 ist der Tourismusverband ,Saalfelden
Leogang Touristik GmbH" der Veranstalter des Festivals. Der Austragungsort wurde
von dem Ortsteil Ramseiden in das Zentrum von Saalfelden geruckt.

Das Festival findet jahrlich in der letzten Augustwoche statt und verwandelt die

16.000 Einwohnerstadt in eine Jazzmetropole. Vier Tage lang bietet das Festival

einen Fixpunkt der Jazzszene im europaischen Musikkalender.

4.1.2.3 Besucher®?

Jahrlich zahlt das Jazzfestival Saalfelden ca. 15.000 Gesamtbesucher. Diese

Besuchszahlen setzen sich aus folgender Auflistung detailliert zusammen:

Tickets Mainstage — Congress (3 Tage) 3.500
Tickets Shortcuts — Kunsthaus Nexus 1.000
(3 Tage)
Citystage — Rathausplatz (gratis!) 5.000
(3 Tage)

9 Pressetexte Saalfelden Leogang Touristik Gmbh / Jazzfestival / Archiv
%2 pressetext Saalfelden Leogang Touristik GmbH / Jazzfestival / Archiv
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Jazzline Besucher (3 Tage) 5.000
Almkonzerte (gratis) (2 Tage) 1.000

VIP Tickets 300
Journalisten / Presse 200
Gesamtbesucher (4 Tage) Rund 15.000
Alter der Besucher

Der Groldteil der Festivalbesucher ist laut Untersuchungen zwischen 31 bis Uber 40
Jahre alt. 38 % der Gesamtbesucher sind altersmalig zwischen 31 und 40 Jahre.
Der restliche groRe Teil der Besucher mit 32 % sind bereits uber 40 Jahre alt. 21 %
des restlichen Publikums ist zwischen 22 und 30 Jahre alt. Die Ubrigen Gaste bis 21

Jahre sind eher gering vertreten.

Herkunft der Besucher

Die meisten Konzertbesucher des Festivals stammen aus Osterreich (49%). Ein
erheblicher Teil mit 26 % kommt aber auch aus Deutschland. Die restlichen Gaste
stammen aus ltalien, Skandinavien und Osteuropa.

Die Besucher bescheren der Urlaubsregion Saalfelden Leogang in dieser Woche
immer viel Gewinn. Die Unterkinfte der Ferienregion Saalfelden-Leogang sind
restlos ausgebucht. Hinzu kommen noch die Camper rund um den Ritzensee der
Region. Die Wirtschaft erlebt wahrend dieser Tage in allen Bereichen eine
Hochkonjunktur.

Viele der Konzertgaste kommen bereits seit der ersten Stunde des Festivals nach
Saalfelden Leogang. Sie haben sich dieser musikalischen Stilrichtung ganzlich
verschrieben und haben in der ,Mainstage®, der Hauptbuhne des Festivals bereits
ihre fixen Sitzplatze, welche sie schon im Vorjahr fur das nachfolgende Festival

reservieren lassen.

4.1.2.4 Ablauf des Festivals®®

In vier Veranstaltungstagen werden zwischen 31 und 33 Konzerte auf sieben Buhnen

inszeniert, wobei ganze zehn Auffuhrungen bei freiem Eintritt zu erleben sind.

93 Vgl. Pressetexte Saalfelden Leogang Touristik Gmbh / Jazzfestival / Archiv
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Eroffnet wird das Jazzfestival jahrlich am Donnerstag mit den Konzerten auf dem
Rathausplatz. Bezeichnet wird dieser Austragungsort als ,City Stage®. Diese sechs

Konzerte sind alle bei freiem Eintritt zu besuchen.
RS N

Abbildung 5 Jazzfestival Saalfelden Citystage

Eine weitere Auskopplung der Hauptkonzerte sind die sogenannten ,Shortcuts® im
Kunsthaus Nexus. Hier finden ca. 6 Konzerte jahrlich statt, welche sehr
experimentierfreudigen Jazzensembles gewidmet sind.

Ab Freitag beginnen die 15 Hauptkonzerte auf der Main Stage. Diese finden im
Congress Haus im Stadtzentrum statt. Hier treffen jedes Jahr sowohl namhafte

Grol3en als auch Newcomer der internationalen Jazzszene zusammen.

Abbildung 6 Jazzfestival Saalfelden Mainstage
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Am Samstag und Sonntag bietet das Jazzfestival Saalfelden kostenfreie Almkonzerte
auf insgesamt vier Almen der Region an. Die Jazzmusik wird mit der wunderbaren
Natur in der Region verbunden und finden auch bei der einheimischen Bevdlkerung
tollen Anklang. Das idyllischste aller Alimkonzerte findet auf der Steinalm statt, die nur
zu Full zu erreichen ist. Jedes Jahr nehmen Uber 300 Besucher zwei Stunden
Anstieg in Kauf, um das Konzert bei atemberaubender Aussicht auf das Saalfeldener

Becken zu geniel3en.

Abbildung 7 Jazzfestival Saalfelden Almkonzert

4.1.2.5 Zahlen und Fakten®*

* Beim Jazzfestival Saalfelden finden jedes Jahr zahlreiche Weltpremieren,
Osterreich- und Europapremieren statt. Teilweise werden die Konzerte in bis
zu 23 Landern live Ubertragen.

* Rund 160 Kinstler kommen jahrlich zum Jazzfestival und sorgen an 4 Tagen
auf 4 Buhnen bei Uber 31 Konzerten fur tolle Klange und Stimmung.

e Ca. 200 Journalisten aus der ganzen Welt berichten Uber das Festival
Saalfelden.

o Vgl. Pressetexte Saalfelden Leogang Touristik GmbH / Jazzfestival Saalfelden / Archiv
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» Das Jazzfestival Saalfelden ist eine ideale Plattform fur neue Begegnungen
und interkulturellem Austausch in der Jazzszene. Auch Osterreichische
Klnstler kdnnen sich beim Jazzfestival international reprasentieren.

* Die uber 15.000 Konzertbesucher unterstreichen den besonderen Status

dieses Festivals far die Region Saalfelden Leogang.

4.1.2.6 Kommunikationsstrategie®

Bezlglich der Bewerbung des Festivals wird ein jahrlich wechselndes Key-Visual
verwendet. Die Farb- bzw. Spruchzuteilung fur das Jazzfestival Gbernimmt eine
regionale Werbeagentur. Der Key Visual schafft somit den Schlusselreiz in der
Werbebotschaft. Die Botschaft soll im Gedachtnis der Besucher verankert werden,
damit sich der Zuschauer mit dem Produkt — also dieser Veranstaltung - verbindet.

Beispiele der Farb- & Spruchzuteilung 2011

wetHUNBA
Veranstaltungsort: Mainstage (Congress) T-A-TARﬁ

Werbeslogan: ,Humbahumba®“
Gestaltung Schriftzug: grun

Jarrtestival
Saalfelden2011
25.-28.8.
e bmuk 2 -

Abbildung 9 Beschriftung Mainstage 2011

Veranstaltungsort: Shortcuts (Nexus)

Werbeslogan: ,Didl Dum didl dey” n M
Gestaltung Schriftzug: gelb/orange/rot oIDL

= ok 2 - X

Abbildung 10 Beschriftung Shortcuts 2011

95 Vgl. Pressetexte Saalfelden Leogang Touristik Gmbh / Jazzfestival / Archiv
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Veranstaltungsort: Citystage (Rathausplatz) TSGIIan
Werbeslogan: , Tsching Bummm®

Gestaltung Schriftzug: blau MMMM

Jazztestival
Saalfelden2011

25.28.8.

%= omuk 2 e X

Abbildung 11 Beschriftung Citystage 2011

Veranstaltungsort: Aimkonzerte (Alm)

Werbeslogan: ,Holladiro®
Gestaltung Schriftzug: pink/lila H“'—ADIUH

Jaziestival
Saalfelden2011

25.-28.8.

= omk G

Abbildung 12 Beschriftung Almkonzerte 2011

4.1.2.7 Presse®

Das gesamte Programm wird wie gewohnt Anfang Juni im Rahmen einer offiziellen
Pressekonferenz bekannt gegeben. Auf der Homepage www.jazzsaalfelden.com
werden aber bereits wichtige Neuigkeiten oder einzelne Programmhighlights
wahrend des Jahres angekundigt. AuRerdem verwenden die Veranstalter die Social
Media Plattform Facebook um wichtige Informationen rund um das Jazzfestival zu

verkinden.

Facebook

gressum’

AGB

Jazlestival
" Saalfelden2013
22.-25.8. '

o
S MNe
L4 -

HOME Freitag, 23.08.2013 Samstag, 24.08.2013 Sonntag, 25.08.2013
19:00 15:30 14:00
Programm Folder SAVDIELSOCKS ACTIONF GRES  JACOR FRED T 0DYSSEY RTINS G
Osterreich, USA wThe Race Riot Suite® wSecond Reason®
20:30
MARC DUCRET 17:00 15:30
wTower Bridge" JOHN MEDESK! RELSEGER/TRAANJE/SYLLA
e . Ao T Sownoess”
21:30-22:30 h o
= N 18:30 16:30-17:30
Abbildung 13 Homepage . e T— e
- - JBig Rain*
www.jazzsaalfelden.com SCOTT cousy quaTer Graren, v, s e
19:30-21:30 Schweden
24:00 A N N
Qoenoubicaton - Freepubishng g b oo " " 19:00
w oo 2030 Suuponsoss

WADADA LEQ SMITHGOLDEN QUARTET iazing Desuty™
& PACIFICA RED CORAL
Ten Freedom Summess”

A, Chm 20:30
THE URI CAINE ENSEMBLE PLAYS

% vgl. Pressemitteilung von Saalfelden Leogang Touristik GmbH / Jazzfestival Saalfelden / Presse
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4.1.2.8 Kosten

Das Gesamtbudget fur das Programm belauft sich auf ca. 600.000 Euro netto.
149.000 Euro werden aus den Ticketerlosen erwirtschaftet.

Deckung der Kosten durch Sponsoren & Forderer”

Das Kultursponsoring ist ein wichtiger Bereich im Veranstaltungsmanagement. Ohne
die zahlreichen Sponsoren und Forderungen ware ein derartiges Jazzfestival in
Saalfelden gar nicht moglich. Im Jahr 2013 kann sich Saalfelden uber 25 Sponsoren
und 7 Forderstellen freuen. Die Sponsoren 2013 sind unter anderem:

* Raiffeisenverband Salzburg
» Zipfer

* Gastronomiepartner Horl

* Carpe Diem

« OBB

* Rahofer

* Volvo

* Hagleitner

* Pago

* Senoplast

* Aquintell

* Handelshaus WedI

* AK Salzburg

* Chef Partie

» Sinalco

* Defon

* Testa Rossa

* Druck Wedl & Dick

* Metzgerei Furstauer

» Saalfelden Leogang Bergbahnen

* Pinzgauer Milch

% Sponsoren 2013 siehe Homepage www.jazzsaalfelden.com
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* Tui Reise Center
*  Weinkistl

* Backerei Bauer
* Mail Boxes Etc

¢ Hirschbichler

Gefordert wird das Festival auch durch diverse Forderer und Medienpartner wie
Kulturland Salzburg, Bundesministerium fur Unterricht und Kultur, Salzburger
Tourismus  Forderungsfond,  Saalfelden, Veranstalterverband,  Salzburger
Nachrichten, der Standard, ORF O1, Jazzdimensions, usw.

Stefan Puhringer, Geschaftsfuhrer der Tourismusregion Saalfelden Leogang und
Veranstalter des Jazzfestivals erklart das Sponsorship des Jazzfestivals wie folgt:

SWir sehen unsere Sponsoren nicht nur als Finanziers, sondern als
Kooperationspartner, mit denen wir eng zusammenarbeiten. Dies zeigt sich
einerseits in unserem Bestreben, Ihrem Produkt und Ihrer Unternehmensphilosophie
eine entsprechende Plattform zu bieten und sich zu préasentieren.

Andererseits sind wir als Veranstalter natiirlich darum bemd iht, dem Jazzfestival
Saalfelden ausschliel3lich mit qualitativ hochwertigen Produkten von ausgewéhlten

Firmen einen entsprechenden Rahmen zu geben.“®
4.1.2.9 Vorteile des Sponsorings

Der Veranstalter bietet den Unternehmen einige Prasentationsmaoglichkeiten um als
Sponsor des Jazzfestivals Saalfelden aufzutreten. Individuelle
Prasentationsmoglichkeiten konnen je nach Absprache mit dem Veranstalter
vereinbart werden. Folgende Auflistung soll die allgemeinen

Prasentationsmoglichkeiten fur Sponsoren zeigen: 9

% Zit. Mag. Stefan Puhringer MA / Pressetext Saalfelden Leogang / Jazzfestival / Archiv
% Pressetext Saalfelden Leogang / Jazzfestival Saalfelden / Sponsoren
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Jazz VIP Tickets

Erhalt von VIP TICKETS fiir den exklusiven Jazz VIP Bereich, welcher ausschliel3lich
fur Kinstler, Medienvertreter und weiteren 270 Jazz VIPs vorgesehen ist.
Programmbheft, Pléatze fiir alle Konzerte auf der Main Stage (VIP- Galerie), Catering
im Jazz VIP-Bereich fiir Inre Gaste mit Snacks, alkoholfreien Getrdnken, Bier, Wein
und Kaffee.

Produktpréasentation

Produktprésentation des Unternehmens ist im Rahmen des Internationalen
Jazzfestivals auch vor Ort méglich. In enger Zusammenarbeit mit den Veranstaltern
wird nach Méglichkeiten gesucht die Produkte dem internationalen Publikum bestens

Zu préasentieren.

Insertion/Logo im Programmfolder
Auflage Programmfolder: 60.000 , Verteilung in Osterreich, Deutschland, Italien und

in der Schweiz u.a. bei diversen Veranstaltungen sowie Direktversand.

Insertion/Logo im Jazzmagazin
Auflage: 2.000, Verkauf bei der Veranstaltung, Verteilung an Presse, VIP’s und
Kiinstler

Logo am Plakat
Auflage: 3.000 Stiick, Logo in der Logo-Leiste, Verteilung Osterreichweit in Lokalen,
Museen, auf

Veranstaltungen etc

Logo am Ticket

Auflage: 4.500 Verkauf an Vorverkaufsstellen sowie Direktversand und Abendkassa.
Logo auf Ausweise

Auflage: 2.000 , Logo auf den Ausweisen von Klinstlern, Presse, Mitarbeitern,
Géasten und VIPs.
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Logo auf Pressewand
Logoprésenz auf der Sponsorentafel flir Pressekonferenz, Prdsentationen, Interviews,

etc.

Logo auf Mitarbeiter-Shirts
Logo auf der Riickseite von 300 Mitarbeiter- T-Shirts

Videospot auf der Videowall
Logo-Prasenz im Videospot, welcher wéhrend der Pausen der Mainstage- Konzerte
auf der Videowall ausgestrahlt wird.

Logo auf Big Prints
Logopréasenz auf den verschiedenen Big-Prints in Saalfelden (z.B. Congresshaus,
Kunsthaus Nexus, Stral3entransparente, etc.)

»presented by“ fiir Citystage

Sponsoren erhalten die Mdglichkeit die Biihne am Rathausplatz als ,presented by“ -
Sponsor zu

branden. Auf einer Lénge von 8 Metern gestaltet der Sponsor den Sockel der Biihne
— das direkte Blickfeld flir tausende Besucher der 6 Gratis-Konzerte am Rathausplatz.
Zusétzlich eigene Plakate, Logo im Programmfolder und Jazzmagazin.

»presented by* fiir Aimkonzert
Das Jazzfestival Saalfelden bietet ein exklusives Sponsoring fir eines der 4
Almkonzerte. Der presented by Sponsor wird in allen Almkonzert-Werbemitteln

kommuniziert.

»presented by“ fiir Videowall

Das Jazzfestival Saalfelden bietet ein exklusives Sponsoring fiir die Videowall in der
Jazzline, wo tausende Besucher taglich die Konzerte der Mainstage live mitverfolgen.
Transparent unterhalb der Videowall (4x1m).
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Merchandising

Der direkte Verkauf von Merchandising Produkten ist ein Teil der
Finanzierungsquelle fur den Veranstalter. Gleichzeitig wird Merchandising auch als
ein Hilfsmittel zur externen Kommunikation verwendet. Mit dem Verkauf von
Magazinen, Buchern, Kleidung etc. soll auf die Aktivitat des Veranstalters und

dessen Event hingewiesen werden.'®

Auch das Jazzfestival Saalfelden verfugt uber Merchandisingprodukte, welche einige
Wochen vor Beginn und wahrend des Festivals zum Verkauf angeboten werden:

* T-Shirts

* Imagemagazin
* Poster

* Jazzwein

* Lanyard

e Usw.

100 Vgl. Ferner In: Gramaccini / Krethlow 1999, S.171
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4.2 DIE SPONSOREN

4.2.1 Raiffeisenverband Salzburg

Abbildung 14 Logo Raiffeisen

4.2.1.1 Aligemeine Informationen '**

,Die Raiffeisen Bankengruppe Salzburg besteht aus 66 selbstédndigen
Raiffeisenbanken und dem Raiffeisenverband Salzburg (RVS) mit zusammen 140
Bankstellen im gesamten Bundesland. Der RVS ist flir die angeschlossenen
Raiffeisenbanken des Bundeslandes Salzburg einerseits Zentralbank, andererseits
auch Interessensvertretung und gesetzlicher Priifungsverband. In der Rechtsform
von dezentral organisierten Genossenschaften, die in einem starken Verbund
zusammenarbeiten und kooperieren, ist Raiffeisen die weitaus gré3te Bankengruppe
in Salzburg und damit Marktfiihrer. Die wirtschaftliche Bedeutung des Sektors flir das
Bundesland Salzburg dokumentiert auch die Stellung der Raiffeisen-Gruppe als
Arbeitgeber. Im Jahresdurchschnitt 2012 waren im Raiffeisenverband inklusive der
Warenbetriebe 1.723 Personen beschéftigt. Dazu kommen noch 1.289 Mitarbeiter
bei den 66 Raiffeisenbanken und 144 Mitarbeiter bei den 7 selbstidndigen Lagerhaus
Standorten. Zusammen stehen also rund 3.100 Personen in einem Dienstverhéltnis
mit einem Raiffeisen-Betrieb. Die Raiffeisen Bankengruppe Salzburg erreichte 2012
eine kumulierte Bilanzsumme von 14,4 Mrd. EUR.“

An der Spitze des RVS steht Generaldirektor Mag. Dr. Giinther Reibersdorfer. Ihm
zur Seite in der Geschéftsleitung stehen Dir. Mag. Hans Schinwald (Privat- und
Geschéftskunden), Dir. Dr. Heinz Konrad (Firmenkunden), und Dir. Mag. Andreas

Derndorfer (Unternehmenssteuerung). Als modernes und zukunftsorientiertes

%" pressetext Raiffeisenverband Salzburg

http://www.raiffeisen.at/eBusiness/01_template1/1009150487820-
1009150705241_1009151961082_76518976818469175-76518976818469175-NA-30-NA.html
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Unternehmen hat Raiffeisen Salzburg der fortschreitenden Internationalisierung der
Wirtschaft friihzeitig Rechnung getragen. Eine wesentliche Aufgabe von Raiffeisen ist
es, auslandsorientierte Unternehmen in allen erdenklichen Geschéftsbereichen
tatkréftig zu unterstitzen. In Deutschland ist Raiffeisen Salzburg mit der
hundertprozentigen Tochterbank, der Salzburg Miinchen Bank AG vertreten.

Der RVS ist auch die Zentrale der Lagerhausgenossenschaften des Landes Salzburg
mit insgesamt 40 Lagerhdusern, 26 Tankstellen, 9 Landmaschinenwerkstétten
und einem Mischfutterwerk. Insgesamt hat der RVS im Warenbereich eine wichtige
regionalwirtschaftliche Aufgabe als Nahversorger sowohl fiir Konsumenten als auch
fur landwirtschaftliche Betriebe und tragt so wesentlich zur Bedeutung Salzburgs als

zweitgréRter Handelsplatz in Osterreich bei.

4.2.1.2 Das Logo'*”

Das Logo von Raiffeisen zeigt das Giebelkreuz eines Hauses welches von
Pferdekopfen geziert ist. Im Laufe der Geschaftsentwicklung des Unternehmens
entwickelte sich auch das Logo. Die Raiffeisenbank hat sich aus einem ortlich
ansassigen kleinen Institut entwickelt. Zunachst stand Raiffeisen als Vermittler
zwischen gegenseitigem Finanzieren und Unterstutzen. Raiffeisen wollte dem Bulrger
die tatsachliche Nahe der Bank vermitteln. Der Hausgiebel, welcher fur das Logo
anschlielend verwendet wurde, reprasentiert den Sicherheitsfaktor und stellt

gleichzeitig die ortliche Verbundenheit der Bank mit den Einheimischen dar.

4.2.1.3 Sponsoring'®

Raiffeisen engagiert sich in Sport-, Kultur-, Sozial-, und Wissenschaftssponsoring. In
Osterreich gibt es eine zentrale Werbung von Raiffeisen. Dabei ist aus jedem
Bundesland jeweils ein Vertreter integriert. Die Bundeslander entscheiden Uber
Osterreichweites Sponsoring und Osterreichweite  Werbeaktivitaten.  Jedes
Bundesland hat eine eigene Stimme, welche bei Sponsoringentscheidungen
Gultigkeit besitzt. Bei diesen Entscheidungen wird nach Mehrheitsrecht entschieden.
Sollten beispielsweise sechs Bundeslander gegen eine Vertragsverlangerung von

einem Spitzensportler im Bereich Sponsoring sein, wird der Vertrag nicht verlangert.
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Diese Bundeslander Entscheidungen betreffen die Uberregionalen, gro3en und
budgetar hohen Sponsoringprojekte. Bei kleineren, budgetar niedrigeren Projekten
wird die Sponsoringabwicklung von der ortlichen Bank erledigt. Dies waren zum
Beispiel Sponsoringansuchen von Musikkapellen fur ein Jubilaum etc. Sobald die
Projekte jedoch bundeslandweite Relevanz besitzen, wie zum Beispiel das
Jazzfestival Saalfelden, werden sie vom Raiffeisenverband im Bundesland
ubernommen. Fur das Jazzfestival Saalfelden entscheidet der Raiffeisenverband
Salzburg Uber die Sponsoringaktivitat. Somit bleibt das Jazzfestival auf Landesebene

und wird auch hier umgesetzt.
4.2.1.4 Zielgruppen von Raiffeisen'*

Die Zielgruppe des Unternehmens einzuschranken ist fast unmdglich. Der
Raiffeisenverband agiert bis zum 10. Lebensjahr von den Kunden mit der ,Sumsi*.
Hier wird vor allem im Schulsponsoring und Sumsi Marketing gefordert. Der
Jugendbereich, welcher mit dem Raiffeisen Club Mitglieder ansprechen mochte, geht
ca. bis zum 27. Lebensjahr. Die Kunden in dieser Alterskategorie befinden sich
gerade in Ausbildung und Raiffeisen bietet hier spezielle Benefits (bspw. Erlebnisclub,
Vergunstigungen etc.) an. Die weitere Zielgruppe ab 27 Jahren versucht Raiffeisen
mit kulturellen und sportlichen Veranstaltungen, welche sehr in die Breite gehen, zu
erreichen. Jedoch werden auch einzelne Nischenprojekte gefordert, welche fur
Raiffeisen eine gute Partnerschaft mitbringen.

Grundsatzlich jedoch sollten die Projekte zur Raiffeisen passen. Raiffeisen
Sponsoring verfolgt vor allem das Regionale, das Sichere, das Bodenstandige.
Neben diesen Werten, stehen auch noch folgende funf Kernwerte fur das Leitbild, auf
dessen Raiffeisen aufbaut:

* Kompetenz

* Kundenvertrauen

* Nachhaltigkeit

* Seriositat

* Verantwortungsbewusstsein

1% |nformationen laut Interview mit Herrn Bachleitner / Raiffeisenverband Salzburg
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4.2.2 Volvo

Abbildung 8 Logo Volvo Car Group

4.2.2.1 Alilgemeine Informationen

Our global success will be driven by making life less complicated for people, while

strengthening our commitment to safety and the environment. 1%

»Als traditionsreicher Premium-Hersteller zahlt Volvo weltweit zu den
renommiertesten Marken im Automobilbereich. Seit 1961 ist der schwedische
Hersteller in Osterreich vertreten. Die Volvo Car Austria GmbH ist eine
hundertprozentige Tochter der Volvo Car Corporation (Géteborg) und beschéftigt an
ihrem heutigen Stammsitz in Wien Schwechat rund 40 Mitarbeiter (Stand Mérz
2013). Geschéftsfihrer der Volvo Car Austria GmbH ist Fr. Eva Martinsson.

Der Konzern

Volvo (lat. = "ich rolle") wurde 1927 in Schweden gegriindet und ist heute in mehr als
100 Landern vertreten. Firmenhauptsitz ist unverdndert Goteborg. Seit Griindung des
Unternehmens hat Volvo mehr als 16 Millionen Personenwagen produziert. Der
schwedische Hersteller gehérte zunéchst zur Volvo AB, von 1999 bis August 2010
zur Ford Motor Company, seither zur Zhejiang Geely Holding Group Company
Limited, einer der grol3ten privaten chinesischen Automobilhersteller. Besitzer und

1% pressetext Volvo http://www.volvocars.com/at/top/about/pages/facts.aspx#/volvoat
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Chairman von Geely sowie seit 15. Juli 2010 Vorsitzender des Aufsichtsrates der
Volvo Car Corporation ist Li Shufu. Hakan Samuelsson, bisher unabhéngiges
Mitglied des obersten Kontrollgremiums und ehemaliger Vorstandsvorsitzender des
Nutzfahrzeugherstellers MAN, ist seit 19. Oktober 2012 neuer Président und CEO
der Volvo Car Corporation.

Die Marktentwicklung

Im Jahr 2012 betrug der weltweite Absatz 421.951 Fahrzeuge, was einem Minus von
6,1 Prozent gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Die USA bleiben gré3ter Markt mit
68.079 Einheiten (Vorjahr: 67.273) vor Schweden mit 51.832 Einheiten (Vorjahr:
58.463), China mit 41.989 Einheiten (Vorjahr: 47.140) und Deutschland mit 32.750
Neuzulassungen (Vorjahr: 33.888).
Der vielfach ausgezeichnete Volvo XC60 war mit 106.203 Einheiten (Vorjahr: 97.183)
wiederum das weltweit meistverkaufte Modell des schwedischen Herstellers. Platz
zwei der Modellrangliste belegt der Volvo S60 mit 64.746 Einheiten, gefolgt vom
Volvo V60 mit 563.037 Einheiten, dem Volvo V70 mit 31.522 Einheiten und dem Volvo
XC90 mit 31.290 Einheiten.

"Designed Around You"

Im Sommer 2011 stellte die Volvo Car Corporation ihre neue globale Markenstrategie
"Designed Around You" vor, die in allen Bereichen die zentrale Rolle bei der
gesamtheitlichen Neupositionierung des Unternehmens einnimmt. Die Strategie stellt
bei Produkten und Leistungen den Menschen in den Mittelpunkt und hat héchste
Kundenzufriedenheit zum Ziel. Unverandert hélt Volvo weiter an seinen Urspriingen

als Hersteller besonders sicherer und zuverlassiger Automobile fest.
Die Produktionsstétten

Volvo unterhélt drei Werke in Europa. Dazu z&hlen die Produktionsstétten in
Goteborg-Torslanda, wo die Modelle Volvo S60 und V60, Volvo XC70 und V70,
Volvo S80 und Volvo XC90 gefertigt werden sowie das zweite schwedische Werk
Uddevalla, wo das Cabriolet Volvo C70 produziert wird. Uddevalla wurde in den
ersten Jahren gemeinsam von der Volvo Car Group und dem in Italien beheimateten

Unternehmen Pininfarina SpA betrieben. Im Mérz 2011 wurde die komplette
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Ubernahme der Pininfarina Anteile durch Volvo bekannt gegeben. Die SchlieBung
des Werkes ist fiir 2013 vorgesehen, die Mitarbeiter bekommen dann Angebote fiir
Arbeitsplétze in anderen Volvo Werken.
Ein weiterer wichtiger Fertigungsstandort ist das Werk im belgischen Gent. Dort
laufen die Modelle Volvo V40, Volvo V40 Cross Country, Volvo S60 und Volvo XC60
vom Band. Zudem existiert eine Produktionsstétte in Chongqing (China), wo der
Volvo S80L fiir den dortigen Markt gefertigt wird, sowie Montagewerke in Thailand
und Malaysia. Im Bau befindet sich ein neues Volvo Werk in Chengdu (China), das in

2013 die Produktion aufnehmen soll.
Die Kernwerte von Volvo

Sicherheit, Qualitdt und Umweltschutz - das sind die Kernwerte von Volvo. Der
schwedische Hersteller hat sich zum Ziel gesetzt, weltweit die Nummer eins in
Sachen Kundenzufriedenheit zu werden. Die hohe Fertigungsqualitat bei Volvo ist
legendér. Ersichtlich wird dies beispielsweise an der hohen Lebensdauer der
Fahrzeuge: ein Volvo hat im Schnitt eine ,Lebenserwartung” von 18 Jahren. Zugleich
engagiert sich Volvo seit 84 Jahren flir den bestmdglichen Insassenschutz und hat
eine Vielzahl von Sicherheits-Features weltweit als erster Hersteller auf den Markt
gebracht - von der Sicherheitszelle (ber die Verbundglas-Windschutzscheibe bis
zum  Drei-Punkt-Sicherheitsgurt. = Heute  heiBen  die  Meilensteine  der
Fahrzeugsicherheit FulRgdnger-Airbag, Notbremsassistent mit automatischer
FuBgéngererkennung, Volvo City Safety System, aktives Geschwindigkeits- und
Abstandsregelsystem mit Bremsassistent Pro und Einleitung einer Notbremsung,
Driver Alert, Verkehrszeichenerkennung, Cross Traffic Alert, Uberroll-Schutzsystem
ROPS, elektronische Fahrdynamikregelung DSTC, Seitenaufprall-Schutzsystem
SIPS, Front-, Seiten- und Kopf-Schulter-Airbags, Knie-Airbag, Schleudertrauma-
Schutzsystem WHIPS, Toter-Winkel-Warnsystem BLIS und Intelligentes Fahrer-
Informationssystem IDIS. Diese Elemente der aktiven und passiven Sicherheit
reprasentieren den aktuellen Stand der Technik in diesem Bereich.

Auch das Umweltschutz-Engagement von Volvo ist beispielhaft. So fiihrte Volvo
1976 als weltweit erster Produzent den Drei-Wege-Katalysator mit Lambda-Sonde
ein und war der erste Hersteller, der detaillierte Umwelt-Produkterklérungen fiir alle
Modelle einfiihrte. Alle Modelle sind bezogen auf ihr Gesamtgewicht zu 85 Prozent
recyclebar. Neben dem Volvo V60 Plug-in-Hybrid, der im Mérz 2011 erstmals
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vorgestellt wurde und Ende 2012 auf den Markt gekommen ist, arbeitet der
schwedische Premium-Hersteller derzeit auch an der Weiterentwicklung von rein
elektrischen Fahrzeugen, wie zum Beispiel dem Volvo C30 Electric. 250 Prototypen
aus seriennaher Fertigung sind in verschiedenen Mérkten bereits auf den Strallen
unterwegs und werden in Feldversuchen zum Beispiel bei Leasingunternehmen,

Flottenkunden, Institutionen und Behdrden eingesetzt.

Parallel zur Entwicklung zuklinftiger Antriebstechniken erweitert Volvo kontinuierlich
sein Angebot besonders verbrauchsgiinstiger Fahrzeuge mit ,klassischen®
Antriebseinheiten (Benzin, Diesel, Bio-Ethanol, Gas). Dazu wurde eigens die
Nachhaltigkeitsstrategie Drive-E entwickelt. Drive-E ist nicht nur ein Label, sondern
steht bei Volvo als unverwechselbare Marke fiir moderne und nachhaltige

Antriebskonzepte zur Reduzierung des Verbrauchs und der Schadstoffemissionen.
4.2.2.2 Sponsoring'®

Derzeit steht Volvo Car Group mit Saalfelden Leogang Touristik GmbH in einer
aufrechten Partnerschaft. Diese Kooperation beinhaltet das Sponsoring des
Jazzfestivals, Mountainbike Events und Brandings im Ski- und Bikegebiet der
Region. In der Vergangenheit hat Volvo Car Group folgende kulturellen Projekte

gesponsert:

* Feschmarkt (www.feschmarkt.at)

* H.O.M.E. Depot (Designermdbelmesse)

* Scandinavian Design House
Im Sportsponsoring konnte Volvo Car Group Osterreich folgende Projekte
unterstutzen:

* Volvo XC Ice Camp (Kitzsteinhorn)

¢ inkl. Volvo X-Override Ski und Snowboard Contest

1% |nformationen It. Interview Mario HItl MA / Volvo Car Group
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Generell sind fur Volvo Sponsoringkooperationen interessant, bei welchen die Autos
aktiv in das Event eingebaut bzw. prasentiert werden konnen. Beim Jazzfestival

Saalfelden werden die Autos von Volvo als Artistshuttle verwendet.

4.3 AUSWERTUNG DER EXPERTENINTERVIEWS

4.3.1 Interview Gesponserter:

Mag. Stefan Puhringer MA

Geschéftsfiihrer Saalfelden Leogang Touristik GmbH
Veranstalter Jazzfestival Saalfelden

1. Das Jazzfestival Saalfelden findet heuer bereits zum 34.mal statt.

Konnen Sie mir etwas uber die Entwicklung des Festivals erzahlen?

» ,Das Jazzfestival ist erfolgreich, weil es von innen gelebt wird.*”

» ,Saalfelden war immer eine Musikhochburg.*

* ....gibt viele Synergien. Wichtig ist auch, dass die Gemeinde hinter dem
Jazzfestival steht und die Einheimischen die Musik leben.”

Den Erfolg des Jazzfestivals Saalfelden fuhrt Mag. Stefan Puhringer auf den
Enthusiasmus der Veranstalter und der Bevolkerung zurlck. Der Erfolg kommt daher,
dass das Festival ,von innen gelebt wird®“. Auch geschichtlich ist Saalfelden mit Musik
vor allem der Volksmusik verbunden. Durch die Besetzung der Alliierten, jedoch auch
durch einheimische Jazzenthusiasten entstand ein Festival, welches bereits das 34.
Mal stattfindet. Um diesen Erfolg aber zu ernten ist es vor allem wichtig, dass die
einheimische Bevolkerung (Gemeinde etc.) hinter dem Festival steht und dieses

auch fordern will.

2. Bei den meisten Festivals sind Kulturinstitutionen die Veranstalter. Bei
lhnen ist es der Tourismusverband Saalfelden Leogang. Wie kam es zu
dieser Ubernahme?
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» Leider funktioniert die Abwicklung im kaufménnischen Bereich nicht immer.”

e _man hat das Festival dann nach einem Jahr Pause total auf neue Beine
gestellt”

e ...gibt nun eine sogenannte Gewaltentrennung*

* nachhaltig langjdhrige Sponsoren*

Das Jazzfestival Saalfelden und deren Organisation im reinen kaufmannischen
Bereich war zu Beginn moglich, jedoch ging das Festival nach einigen Jahren in
Insolvenz. Das Festival wurde nach einem Jahr Pause von Grund auf neu organisiert
und verwaltet. Somit wurde der Tourismusverband, als offentlicher Partner, der
wirtschaftliche Trager des Jazzfestivals. Support erhalt der Verband durch Gemeinde
und Nexus (Kunsthaus — Zentrum Zeitgendssischer Musik). Somit wurde das
Jazzfestival Saalfelden einer Gewaltentrennung unterzogen. Wirtschaftlich ist der
Tourismusverband seit 2006 verantwortlich. Die kunstlerische Leitung obliegt dem
Verein ZZM (Zentrum Zeitgendssischer Musik). Rein theoretisch und praktisch
bedeutet diese Gewaltentrennung eine Bewahrung des Festivals vor Insolvenz. Im
Laufe der Jahre hat man zusatzlich Kooperationen mit Sponsoren aufgebaut, von
denen einige auf Langfristigkeit beruhen.

3. Konnen Sie mir einige ,,Hard Facts“ zum Jazzfestival Saalfelden nennen?
- Zahl der jahrlichen Veranstaltungen
« Veranstaltungsorte
« Besucherzahlen
« Anzahl der Mitarbeiter

«  Umsatzerlose

e ,31 bis 33 Veranstaltungen“

« ,4 Almen, Nexus, Congress, Rathausplatz“

« ,15.000 Konzertbesuche*

« 130 - 150 Mitarbeiter inkl. Helfer”

« ,Gesamtbudget € 600.000 und Ticketerlose € 149.000°

Jahrlich finden zwischen 31 und 33 Veranstaltungen im Rahmen des Jazzfestivals

Saalfelden statt. Vier der kostenlosen Konzerte finden auf den Almen der
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umliegenden Region statt. Die weiteren Konzerte werden im Kunsthaus Nexus, im
Congress und am Rathausplatz Saalfelden abgehalten. Jahrlich besuchen ca. 15.000
Besucher das Jazzfestival Saalfelden. 130 bis 150 Mitarbeiter (inkl. Helfer) sind in
der Organisation, Ablauf etc. des Festivals involviert. Das Gesamtbudget, welches
dem Tourismusverband fur das Festival zur Verfugung steht, belauft sich auf ca.
Euro 600.00. 149.000 Euro werden durch die Ticketerlose erwirtschaftet.

4. Wer in lnrem Team ist fur das Sponsoringansuchen etc. zustandig? Gibt es
eine eigene Sponsoringabteilung oder wird dies durch Einzelpersonen
durchgefiihrt?

»,Geschéftsfiihrung und Organisationsleitung”

Beim Tourismusverband Saalfelden Leogang gibt es keine eigene
Sponsoringabteilung. Die gesamte Sponsoringtatigkeiten (Ansuchen, Besprechungen
etc.) werden von der Geschaftsfuhrung und Organisationsleitung des Jazzfestivals

selbst Ubernommen.

5. Laut meinen Recherchen basiert die Finanzierung dieses Festivals auf
Forderern und Sponsoren. Konnen Sie mir zur Sponsoringpartnerschaften mit
Unternehmen mehr erzahlen? Wie hat sich diese im Laufe der Jahre entwickelt

[ verandert?

* ...gehen hier in Richtung Ganzjahreskooperation, die mehrere Events der
Region beinhalten plus sonstige Prasenz vor Ort.*”

» ...langfristigeres Denken und nachhaltigere Partnerschaften”

» Prinzipiell ist es gerade im Kulturbereich noch schwieriger auf
Sponsoringgelder zu zéhlen...”

* ...wichtig sind auch regionale Geldgeber und Firmen, die sich mit dem Event
identifizieren®

» Viel wird ach liber Sachsponsoring abgegolten...”

» Es sind Sponsoren weggefallen und neue dazu gekommen.”

* ...man wird jedes Jahr noch Kkritischer hinterfragt als Organisator.*“
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* ...daher ist es eben wichtig, dass der Partner ganzjahrig splirbar ist und sich

mit hbheren Summen richtig an die gesamte Region bindet.*

Saalfelden Leogang Touristik GmbH versucht sich im Bereich Sponsoring auf die
Langfristigkeit zu spezialisieren. Dies wird vor allem durch Ganzjahreskooperationen
mit diversen Partnern versucht. Ganzjahreskooperationen ermdglichen den
Sponsoren, sich bei mehreren Events der Region zu platzieren. Durch diese
Kooperationen sollen nachhaltigere Partnerschaften entstehen und entwickelt
werden. Fur Kulturevents ist es laut Herrn Puhringer noch immer schwierig,
Sponsoringgelder zu erhalten. Kulturevents werden eher durch Fordergelder
finanziert. Sportevents sind laut Herrn Puhringer leichter zu finanzieren, da die
Sportartikelindustrie dahinter auch finanzkraftiger steht. Wichtig jedoch ist, dass die
regionalen Geldgeber und Firmen mit der gesponserten Veranstaltung kooperieren.
Das Jazzfestival Saalfelden wird auch noch durch Sachsponsoring von diversen
Sponsoren unterstutzt (bspw. Getranke, Essen, Autoflotte, Agenturleistungen etc.).

Die Fordersummen werden laut Herrn PUhringer immer weniger und es wird immer

noch mehr kritischer hinterfragt, ob sich ein Sponsoringengagement lohnt.

6. Kontaktaufnahme mit Sponsoren: Sind Sie als Veranstalter aktiv auf der
Suche nach Sponsoren, oder gibt es auch Anfragen seitens der

Unternehmen sich am Jazzfestival beteiligen zu wollen?

* ....eher auf der Suche*
* ,...Selten auf Anfrage*“

* _Medien hingegen sind sehr kooperativ.*“

Das Jazzfestival Saalfelden als Gesponserter ist vermehrt auf der Suche nach
passenden Sponsoren und Forderern. Anfragen von Sponsoren direkt beim
Jazzfestival Saalfelden sind eher selten. Dies ist darauf zurickzufuhren, dass das
Jazzfestival eher im Bereich einer Nische anzusiedeln ist und sich somit nicht in der
Massenkultur etabliert. Kooperationen mit Medien sind laut dem Veranstalter kein
Problem, da diese sich in den letzten Jahren als sehr kooperativ erwiesen haben.
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7. Gibt es Langzeit Kooperationen mit Unternehmen welche als Sponsoren bei
lhrem Festival wirken?
,Ja, eigentlich fast alle.”

e ...neu an Bord ist Volvo mit Ganzjahres Kooperation*

Das Jazzfestival Saalfelden verfugt Uber viele Langzeit—Kooperationen. (Anmerkung:
siehe Sponsorenliste) Neu hinzugekommen ist die Kooperation mit Volvo, welche als

eine Ganzjahres—Kooperation entwickelt wurde.

8. Sponsoring basiert auf dem Prinzip ,,Leistung / Gegenleistung®“. Welchen

besonderen Anreiz bietet das Jazzfestival Saalfelden dem Sponsor?

e ...experimentellstes Jazzfestival Europas”

» ...lange Geschichte des Events*”

e ...hohe Anzahl an internationalen Journalisten*
e ...NICHT kommerziell“

...,besonderer Rahmen — zeitgendssische Kultur im traditionellen Pinzgauer
Umfeld*”

Das Jazzfestival Saalfelden hat sich durch seine lange Historie in der Jazzszene
einen internationalen Namen gemacht. Bei dem Festival, welches als das
experimentellste Jazzfestival Europas angesehen wird, konnen Sponsoren die von
ihnen gewlnschten Zielgruppen erreichen. Auch verfugt das Festival Uber eine hohe
und erfolgreiche Berichterstattung, welche durch die internationalen Journalisten vor
Ort ermdglicht wird. Das Festival definiert sich abseits des Kommerzes und bietet
dem Festivalbesucher - und somit auch den Sponsoren - eine besondere
Moglichkeit, sich zu zeigen. Durch die kontrastreiche Positionierung der Marke
Saalfelden Leogang ist es moglich zeitgendssische Musik — wie den Jazz - in

authentischer, pinzgauerischer Umgebung zu prasentieren.

9. Laut meinen Recherchen wird das Festival von den offentlichen
Forderungen und Sponsoren finanziert. Besonders in der heutigen Zeit
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entstehen oft viele politische Diskussionen uber die Vergabe der
Kulturforderungen usw.

10. Denken Sie, dass es notig sein wird im Laufe der nachsten Jahre mehr
private Sponsoren und Forderer zu finden? Oder wie sehen Sie die zukiunftigen

Finanzierungsmaoglichkeiten?

LAUF alle Félle!”
* ...eine Indexanpassung sollte regelméBig stattfinden, da die Kosten solcher
Events eher hbher werden.

Der Geschaftsfuhrer von Saalfelden Leogang Touristik GmbH Stefan Puhringer meint,
dass es auch in Zukunft notig sein wird, private Sponsoren und Forderer zu finden,
um solche Festivals in dieser GroRe auch weiterhin finanzieren zu kénnen. Eine
Anpassung des Index sollte regelmaldig gefuhrt werden. Dies ist notwendig, da sich

die Kosten der Veranstaltungen auch in Zukunft erhbhen werden.

11. Nach welchen Kriterien werden die Sponsoren fir lhr Festival ausgesucht?

»...passt die Marke zum Festival von den Werten her”
e ...Kultur-Affinitdt des Sponsors*

»---Zlelgruppen*

Bei der Auswahl der Sponsoren fur das Jazzfestival Saalfelden legt der Veranstalter
grolRen Wert auf die Kulturaffinitat des Sponsors. Die Marke des Sponsors soll mit
der Marke des Events kooperieren und von den Werten her Ubereinstimmen. Auch

die Zielgruppe, welche angesprochen werden soll, ist hierfur ausschlaggebend.

12. Gibt es Sponsoren welche Sie ablehnen bzw. ablehnen miissten?

Jklar®
* ...welche, die dem Image nicht entsprechen wiirden.“

Das Jazzfestival Saalfelden lehnt auch Sponsoren ab, welche nicht mit dem Image
und Wertvorstellung der Veranstaltung konsistent sind.
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13. Fuihren Sie auch Erfolgskontrollen des Festivals durch? Wenn ja — wie?
Wenn nein — warum nicht?
e Ja“
» ...Controlling, Media Analyse und es gab auch schon Umfragen und Studien
durch FH-Studenten.”

* ,Miindliche Meinungen wéahrend Event...“

Beim Jazzfestival Saalfelden werden auch Erfolgskontrollen durchgefuhrt. Durch
Controlling werden die Umsatze von ,Soll / Ist® verglichen. Weiters fuhrt das
Jazzfestival Saalfelden auch Media Analysen durch. Im Rahmen von
Universitatsprojekten wurden auch mundliche Umfragen durch Fachhochstudenten
im Rahmen des Festivals durchgefiihrt. Die mindlichen AuBerungen bei der
Veranstaltung selbst sind fur Herrn Stefan PUhringer besonders wichtig, da sie die

Meinungen des Programms etc. widerspiegeln.

14. Gibt es zuklinftige Tendenzen zur Entwicklung des Jazzfestivals? Sind
Veranderungen geplant? Bzw. Wie sehen Sie sich in 10 Jahren?
L,Wir haben uns dazu bekannt, nicht allzu viel zu &ndern,...“
e ...wollen nicht in die Kommerz Schiene abdriften.”
LAnderungen oder Entwicklungen in Richtung Internationalisierung (besonders

Osteuropa) und Jugendférderung...”

Das Leitbild des Jazzfestival Saalfelden, welches im Jahr 2013 bereits zum 34. Mal
abgehalten wird, kennzeichnet sich dadurch, dass bewusst nicht allzu viel in den
letzten Jahren verandert wurde. Dies ist darauf zuruckzufuhren, dass sich das
Festival abseits des Kommerzes definiert und damit bisher erfolgreich gepunktet hat.
Weitere Entwicklungen sollen in den nachsten Jahren vorwiegend in Richtung der
Internationalisierung des Festivals stattfinden. Auch die Jugendforderung wird ein
angestrebtes Ziel der nachsten Jahre sein.

15. Neben dem Jazzfestival Saalfelden setzt die Region vermehrt auf
Kulturprojekte. Warum gerade Kultur?

* ...weil die Bevélkerung Kultur-begeistert ist.”
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e ...hohe Dichte an Kulturvereinen und Institutionen”
* Kulturbegeisterung ist fiir beide Orte ein Markenwert.”
* ...zudem lebt man den (...) Wert KONTRASTREICH"

* ...Kultur sollte ganzjahrig spdrbar sein.“

Das Thema Kultur ist in dieser Tourismusregion ein wichtiger Trager geworden.
Zahlreiche Kulturvereine und Institutionen in der Region belegen die hohe Affinitat zu
kulturellen Veranstaltungen und Projekten. Die Kulturbegeisterung der einheimischen
Bevolkerung ist zum Markenkernwert der Region geworden. Dies bedeutet, dass sich
die einheimische Bevolkerung mit Kultur identifiziert und auch so von der
Offentlichkeit wahrgenommen wird. Der Tourismusverband unterstiitzt die
Begeisterung der Bevolkerung und verstarkt  die Markenbotschaft
,kontrastreich® durch diverse Veranstaltungen wie das Kulturfest, Integration von
Kulturen, zeitgendssisch versus volkstumlich. Die Kultur sollte ganzjahrig vor Ort eine
zentrale Stellung einnehmen und durch diverse Initiativen (Tonspuren, Ortszeit,
Skulpturenradweg, Nexus, Kulturfest, Museen Neu, Leo’s Gang Art etc.) der
Bevolkerung und den Gasten naher gebracht werden.

15. Mochten Sie noch etwas zusatzliches anmerken?
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4.3.2 Interview Sponsoren:
Raiffeisenverband Salzburg: Christoph Bachleitner
Volvo Car Group: Mario Holtl MA

1. Fur welche Sponsoringarten engagiert sich lhr Unternehmen?
Raiffeisenverband Salzburg

* ,Sportsponsoring*“
* _Kultursponsoring®
» ,Sozialsponsoring*

» Wissenschaftssponsoring“

Im Sportsponsoringbereich fokussiert sich der Raiffeisenverband Salzburg auf den
Hauptkern FuRball und Skifahren. Im kulturellen Bereich sind sie sehr breit aufgestellt.
Sowohl traditionelle Projekte werden gesponsert, aber auch mit vereinzelten Nischen,
welche sie fur gut bewerten, ist eine Sponsoringpartnerschaft moglich. Von der
Anzahl der Aktivitaten und des Umfangs ist der Sport starker als der kulturelle
Bereich. Dies ist budgetar jedoch nicht der Fall. Anders verhalt es sich im nationalen
Bereich. Bei diesen Sponsoringkooperationen sind die Grol3-Sponsoren eher im
Sport untergebracht. Beim Sozialen Sponsoring gibt es die zwei Posten -
Bergrettung und Schulen. Der Wissenschaftsbereich, welcher der kleinste Bereich im
Sponsoring der Raiffeisenbank ist, umfasst die Unis, Wissenschaftsagenturen,

Zeitgesprache mit Experten etc.

VOLVO

»oportsponsoring
* _Kultursponsoring®

,Destinationssponsoring”

In einer aufrechten Partnerschaft steht aktuell Volvo mit Saalfelden Leogang. Hier
gibt es Kooperationen fur das Jazzfestival, die Mountainbike Events der Region und
diverse Branding im Ski- und Bikegebiet der Tourismusregion. In der Vergangenheit
hat Volvo im Kulturbereich mit den Projekten Feschmarkt, H.O.M.E Depot und
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Scandinavian Design House kooperiert. Im Sportsponsoring in Osterreich kann das
Volvo XC Ice Camp am Kitzsteinhorn (inkl. Volvo X-Override Ski und Snowboard
Contest) als Beispiel genannt werden. Sozial- bzw. Wissenschaftssponsoring findet
sich nicht bei Volvo. Allerdings hat Volvo im Jahr 2012 zusammen mit
Osterreichischen Handlern im Rahmen der Weihnachtsfeiern Spenden gesammelt,
um die Organisation ,Licht fur die Welt* zu unterstiutzen. Dies kann jedoch nicht als

tatsachliches Sponsoring angesehen werden.

2. Warum haben Sie sich generell fiir Kultursponsoring entschieden?

Raiffeisenverband Salzburg

* ...Raiffeisen hat 54 % Marktanteil in Salzburg — dh. jeder zweite ist Kunde bei

uns...”

» eigentlich schon sehr in der Volkskultur zu Hause® — ,ergeben sich aus der
Struktur heraus ... Mitarbeiter sind verankert in Musikkapelle, Chére efc.

* ... neben kulturelle Seite steht auch die touristische Seite im Vordergrund ...“

* Wir sind auch sehr stark engagiert in Bereiche wo die touristische Seite sehr

stark im Fokus steht.”

In Salzburg hat der Raiffeisenverband einen Marktanteil von 54 %, dies bedeutet,
dass jeder zweite Salzburger Kunde bei Raiffeisen ist. Aus diesem Grund wird die
Sponsoringaktivitat moglichst breit gefachert. Im kulturellen Sektor findet sich der
Raiffeisenverband in der Volkskultur wieder. Dies ist dadurch zu erklaren, dass
Raiffeisen sehr stark mit den jeweiligen Ortschaften verankert ist, sowie die
Mitarbeiter der Bank. Nichtsdestotrotz werden jedoch auch vereinzelt Nischen
gesponsert, welche eine interessante Moglichkeit bieten. Beim Jazzfestival
Saalfelden kommt neben der kulturellen Seite auch noch die touristische Seite hinzu.
Kunden der Raiffeisenbank, welche auch aus Klein- und Mittelbetrieben oder
Unternehmer sind, sind auf den Tourismus angewiesen und von diesem abhangig.
Der Raiffeisenverband Salzburg ist daher auch sehr stark in Bereichen involviert, in
denen der Tourismus im Fokus steht. Bei Salzburger Land Tourismus etc. ist der
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Raiffeisenverband ein starker Partner in vielen Projekten (z.B. Almsommer,

Bauernherbst etc.)

Volvo
e ...Erreichung einer bestimmten Zielgruppe*
e ... Teil der internationalen Sponsoringstrategie/-vorgaben der Volvo Car

Group“

Volvo nutzt Kultursponsoring, um bestimmte Zielgruppen durch die kulturellen
Veranstaltungen und Projekte anzusprechen. Kultursponsoring ist neben
Destinationen- und Sportsponsoring ein  Teil der Volvo Car Group
Sponsoringstrategie.

3. Ist Kultursponsoring mit der Corporate ldentity lhres Unternehmens zu
vereinbaren?

Raiffeisenverband Salzburg:

LAUf alle Félle!”

e ... es gibt viele Beriihrungspunkte.“

Kultursponsoring ist mit der Corporate Identity des Unternehmens Raiffeisen auf
jeden Fall zu vereinbaren. Dies lasst sich aus der Struktur im Allgemeinen
zurUckzufuhren:

1. Verankerung der Mitarbeiter in der Region

2. Tatigkeiten der Mitarbeiter in den einzelnen Ortschaften etc.

Es gibt sehr viele Beruhrungspunkte zwischen Kultursponsoring und der Corporate
|dentity vom Raiffeisenverband Salzburg.

Volvo:

LAUF jeden Fall.”

» ... ist Teil der internationalen Sponsoringstrategie...*”
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Auch bei Volvo ist Kultursponsoring auf jeden Fall mit der Corporate Identity des
Hauses zu vereinbaren. Engagements im Kulturbereich sind Teil der internationalen
Sponsoringstrategie der Volvo Car Group. Neben den Kernwerten Sicherheit,
Innovativitat und Qualitat spielt auch Kultur und das skandinavische Design eine
grol3e Rolle bei der Markenpositionierung des Unternehmens. Aus diesen Grinden
lasst sich auch der Bereich des Kultursponsorings sehr gut mit der Corporate ldentity

verbinden.

4. Warum haben Sie sich entschieden das Jazzfestival Saalfelden zu sponsern?

Raiffeisenverband Salzburg

* ... da der Jazz eigentlich eine Niesche ist, aber vom Klientel trotzdem eine
sehr interessante Zielgruppe.“
* ...wieder die touristische Seite*

e ... Sich als Partner zu zeigen ..."

Das Jazzfestival Saalfelden zu sponsern ist fur die Raiffeisenbank Salzburg eine
Maoglichkeit, auch einen Nischenbereich zu foérdern. Durch das Jazzfestival wird eine
Zielgruppe erreicht, welche sich als sehr interessant fur das Unternehmen
herausstellt. Neben der kulturellen Seite kommt konkret beim Jazzfestival Saalfelden
auch der touristische Hintergedanke zur Geltung. Als Sponsor bekommt man hierbei
eine weitere Moglichkeit, sich als Partner des Festivals, welches fur die Region bzw.

die Ortschaft wichtig ist, zu reprasentieren.

Volvo

* ....das Konzept vom Jazzfestival und die Sponsoringméglichkeiten ... war gut
flr uns und kurzfristig umsetzbar.“

* ... guter Zielgruppenfit ...“

e ...dass wir grundséatzlich nicht in Sponsorings investieren wo salopp

gesagt Geld gegen reine Logopréasenz getauscht wird. Darum liegt der Fokus
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auf Kooperationen bei denen wir auch aktiv die Autos einbauen/présentieren

kénnen.”

Die Kooperation zwischen Volvo und dem Jazzfestival Saalfelden wurde im Rahmen
eines Sponsoringpakets vom Tourismus-Geschaftsfuhrer Stefan Puhringer und
Geschaftsfuhrer der Leoganger Bergbahnen Kornel Grundner gelegt. Das Konzept
vom Jazzfestival Saalfelden und dessen Sponsoringmoglichkeiten wurden dem
Unternehmen erfolgreich prasentiert. Das Jazzfestival Saalfelden stellt fur Volvo
einen guten Zielgruppenfit da. Anzumerken ist hierbei, dass das Unternehmen Volvo
grundsatzlich nicht in Sponsorings investiert, in denen ,Geld gegen reine
Logoprasenz® getauscht wird. Dieser Vorgang bringt dem Unternehmen in erster
Sicht recht wenig, da ihr Ziel darin besteht, die Menschen ,in“ die Autos zu
bekommen. Aus diesem Grund liegt der Fokus auf Sponsoringkooperationen, bei
denen Volvo aktiv Autos einbauen und prasentieren kann.

Anmerkung: Beim Jazzfestival Saalfelden stellt Volvo Leihwagen zur Verfiigung,
welche als Artistshuttle gentiitzt werden. Die Autos werden so in das Festival
eingebaut und bei den jeweiligen Austragungsorten présentiert.

5. Welche Unternehmensziele verfolgen Sie mit dem Sponsoring dieses
Festivals?

Raiffeisenverband Salzburg

* ,...Kundenbindung“

»...Sich als kultureller Partner zu zeigen*

Der Raiffeisenverband Salzburg verfolgt mit dem Sponsoring des Jazzfestivals vor
allem eine intensivere Kundenbindung. Eine Kundenbindung seitens der
Endverbraucher, aber auch eine Bindung mit der Region. Diesbezuglich schwingen
naturlich auch touristische Aspekte mit. Der kulturelle Fokus liegt darauf, sich als
Partner der Region zu prasentieren. Diese Bindungen werden durch Einladungen

und Kundensideevents verstarkt und umgesetzt.

Volvo
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»~Steigerung der Brand Awareness*
~,Bewerbung neuer Fahrzeuge”

~,Imagewerbung*

Volvo Car Groups verfolgt mit dem Sponsoring des Jazzfestivals Saalfelden die
Absicht, die Markenbekanntheit des Unternehmens zu férdern. Die Leihautos, welche
dem Jazzfestivals als Artistshuttels zur Verfugung gestellt werden, sollen somit der
Offentlichkeit prasentiert werden. Gleichzeitig verfolgt das Unternehmen Volvo eine

Steigerung des Image.

6. Sponsoring basiert auf dem Prinzip ,,Leistung / Gegenleistung®“. Welche Vor-
und Nachteile ergeben sich durch Sponsoring und welchen besonderen Anreiz

bietet Ihnen konkret das Jazzfestival Saalfelden?

Raiffeisenverband Salzburg

* Sponsoring ist grundsétzlich eine Partnerschaft. Es ist ein Geben und ein
Nehmen.”

* Imagetransfer”

» ...Gefahr, dass man bei negativen Einfluss mitpartizipiert im negativen
Sinne.” (Bzgl. Nachteile des Sponsoring)

* ... Logoplatzierung, Logoprédsenz etc. (Anmerkung: die klassischen
Gegenleistungen) [...] diese Sachen werden automatisch erwartet und miissen

umgesetzt werden damit es lberhaupt passend ist.

Sponsoring ist laut Bachleitner eine Partnerschaft, bestehend aus Geben und
Nehmen. Durch das Sponsoring erwartet sich das Unternehmen einen Imagetransfer
bzw. eine gewisse Positionierung und Wahrnehmung in der Bevolkerung. Der
Nachteil an Kooperationen, welche einen negativen Einfluss haben, ist, dass man
selbst als Unternehmen daran mitpartizipiert. Sowohl im positiven Effekt, als auch im

Negativen. Beim Jazzfestival Saalfelden sieht Bachleitner dies eher unproblematisch.
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Sollte ein ganz kritischer Ausrei3er im Programm sein, ware man beim Festival eher
auf der sicheren Seite, da es grundsatzlich sehr breit aufgestellt ist und viel
angeboten wird. Dies ist im Vergleich zum Einzelsponsoring — bspw. Sportler eher
schwieriger. Fallt dieser gesundheitsbedingt aus, oder aulert sich durch negative
Aktivitaten, ist auch der Sponsor davon betroffen.

Die klassischen Gegenleistungen (Logoplatzierung, Logoprasenz etc.) werden
generell erwartet, damit iberhaupt eine Kooperation moglich ist. FUr Raiffeisen bietet
die Kooperation mit dem Jazzfestival auch eine Moglichkeit, sich in einer Nische zu
zeigen. Da der Jazz nicht ursachlich mit Raiffeisen in Verbindung gebracht wird,
besteht hier der Vorteil auch eine Zielgruppe zu erreichen, die nicht vorrangig der
JLypische Raiffaisianer® ist. Naturlich schwingt bei dieser Kooperation auch der
touristische Aspekt mit. Das Jazzfestival ermoglicht es dem Unternehmen, sich als
Partner der Region fur Einheimische und auch fur Gaste zu prasentieren.

Volvo

e ...Win-Win Situation fiir beide Parteien”
» ...Zielgruppe, die das Festival besucht”

,Bekanntheit in der Szene...“

Wenn das Verhaltnis zwischen Sponsor und Gesponserten bzw. die Leistung und
dessen Gegenleistung eine Win-Win Situation darstellt, gibt es durch Sponsoring
keine Nachteile.

Das Jazzfestivals Saalfelden bietet fur Volvo eine spezielle Zielgruppe, die sie durch
die Sponsoringkooperation erreichen. Da das Festival bereits eine sehr gute

Bekanntheit in der Szene aufweist, ist es fur Volvo eine reizvolle Kooperation.

7. Welche Gegenleistung erwarten Sie sich von einem erfolgreichen
Sponsorship?

Raiffeisenverband

* ...genaue werbliche Umsetzung sémtlicher vereinbarten Gegenleistungen®
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* ,Pressekonferenz®

* _Mediale Umsetzung: Prdsenz durch Nennungen in redaktionellen / PR Texten
bzw. Logotransport auf Fotos*

e ...Branchenexklusivitat®

* ...VIP-Karten fiir Kundeneinladungen / eventuell exklusive Auffliihrung*”

» Benefit / erméBigte Eintrittskarten flir unsere Kunden bzw. Mitarbeiter...“

Als Gegenleistung fur ein erfolgreiches Sponsoringengagement erwartet sich das
Unternehmen Raiffeisenverband eine genaue Umsetzung der bereits vertraglich
geregelten Richtlinien Seitens der Gesponserten. Die Erwahnung des Unternehmens
soll auch in Pressekonferenzen oder in der medialen Berichterstattung der
Veranstalter miteingebunden werden. Die Nennung des Unternehmens sowie dessen
Logo muss auf diversen Drucksorten etc. im Rahmen des Jazzfestivals
gekennzeichnet werden. Spezielle Angebote fir den Sponsor, wie zum Beispiel
ermaligte Eintrittskarten, Vip Karten etc. sollte seitens der Gesponserten bei den
jeweiligen Projekten zur Verfugung gestellt werden.

Volvo

» ,Gesteigerte Brand Awareness...“
* ,Medienpréasenz...”
» Imagetransfer auf die Marke...”

e ...Im Optimalfall bei der Veranstaltung generierte Probefahrten”

Volvo erwartet sich durch ein erfolgreiches Sponsorship eine Steigerung der
Markenbekanntheit. Die Marke Volvo soll auch bei medialen Mitteilungen seitens der
Gesponserten miteingebunden werden. Durch diese Bekanntmachung soll ein
Imagetransfer auf Volvo stattfinden und dessen Bekanntheitsgrad steigern. Auch
Probefahrten beim jeweiligen Veranstaltungsort konnen sich positiv auf das

Unternehmen und dessen Werbewirkung auswirken.

8. Finden Erfolgskontrollen nach Sponsoringengagement in lhrem

Unternehmen statt? Wenn ja — wie? Wenn nein — warum nicht?
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e Ja“

* ... In Sponsorvertragen sind leistungsbezogene Komponente drinnen.”

* ...dass wir Uber United Synergies uns Werbewerte erheben lassen und dann
fur uns umlegen, ob die Werbeziele fir uns damit erreicht sind, dass
Sponsoring in gewissen Héhen einfach rechtfertigt.”

* ...bekommen eigentlich immer vom Veranstalter entsprechende Clipping und
Auswertungen.”

e ... kontrollieren auch selber, anhand von Presseseite.”

Der Raiffeisenverband Salzburg kontrolliert laufend die Umsetzung der
Sponsoringpartnerschaft zwischen dem Unternehmen und den Geforderten. In den
Vertragen des Unternehmens sind Erfolgskriterien und leistungsbezogene
Komponenten festgehalten. Die Werbewerte lasst sich das Unternehmen von United
Synergies'”” erheben. Nach diesen Ergebnissen entscheidet das Unternehmen, ob
das Sponsoring in gewissen Hohen gerechtfertigt ist. Aulerdem kann mit diesen
Untersuchungen analysiert werden, ob die Werbeziele erreicht wurden. Fur ortliche
Veranstaltungen wird United Synergies nicht angewendet. Dieses Verfahren wird
deshalb auch nicht fur das Jazzfestival Saalfelden verwendet. Die Presseabteilung
des Unternehmens kontrolliert jedoch laufend den medialen Aspekt.

Volvo
e Ja“
* L Auswertungen der vom Veranstalter zur Verfligung gestellten
daten/ergebnisse...”
* ...eigene Messungen der Sponsoringdaten, Sponsoringergebnisse*

* Auswertung von Newsletteranmeldungen, Probefahren,

Fahrzeugkonfigurationen®

Auch bei Volvo finden Erfolgskontrollen nach Sponsoringengagements statt. Das
Unternehmen kontrolliert dies durch die eigenen Messungen der Sponsoringdaten
und die daraus resultierenden Ergebnissen. Weiters werden die

Newsletteranmeldungen und Probefahren bzw. Fahrzeugkonfigurationen, welche mit

107 Anmerkung: United Synergies ist eine Medien- und Informationsagentur in Osterreich. Das

Unternehmen bietet Werbewert- und Medienprasenzanalysen fur Sponsoren und diverse Veranstalter
an. http://www.united-synergies.at/
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Sponsoring in Verbindung gebracht werden konnen, kontrolliert. Das Unternehmen
Volvo bedient sich auch der vom Veranstalter zur Verfigung gestellten Daten. Diese
Daten beinhalten Clippings, Erinnerungswertmessungen bei Veranstaltungen,

Webtraffic und Clicks auf die Onlineprasenz des Events.

9. Wer in lhrem Team ist fiir das Sponsoringansuchen etc. zustandig? Gibt es
eine eigene Sponsoringabteilung oder wird dies durch Einzelpersonen
durchgefiihrt?

Raiffeisenverband

 _Wir sind im Marketing 20 Personen. Ich habe die Bereiche Sponsoring,
Veranstaltungen und die klassische Werbung tber.*“

* _Wir haben einen Mitarbeiter der Vollzeit Sponsoring macht — ein Kollege der
bei mir im Team ist. Rund 1,5 Personen die Sponsoring an sich abwickeln.*

» Eigentlich tragt jeder Bereich im Marketing sein Schéufel dazu bei.”

Der Raiffeisenverband Salzburg beschaftigt im Marketing 20 Personen. Ein
Mitarbeiter ist Vollzeit fur Sponsoring tatig. Christoph Bachleitner hat die Bereiche
Sponsoring, Veranstaltung und die klassische Werbung. Dies bedeutet, er ist
grundsatzlich vom Vertrag bis hin zur Umsetzung fur den Sponsoringbereich
zustandig. Die Mitarbeiter im Eventbereich sind fur die Sideevents im Rahmen von
Sponsoringkooperationen verantwortlich. Auch der Multimediabereich (Facebook,
Homepage), die Verkaufsforderung und die Presseabteilung greifen ebenso in die
Sponsoringabwicklung ein. Daraus lasst sich feststellen, dass jeder Bereich im

Unternehmen mit Sponsoring im Laufe einer Kooperation in BeriUhrung kommt.

Volvo
»...keine eigene Sponsoringabteilung.”

LZustéandigkeit liegt bei Marketingabteilung bzw. CEO*
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Im Unternehmen von Volvo findet sich auch keine separate Sponsoringabteilung. Die
Zustandigkeit der Sponsoringaufgaben liegt bei der internen Marketingabteilung bzw.

CEO. Die Verantwortlichen hierbei sind die Marketingleiter bzw. Eventmanager.

10. Kontaktaufnahme mit Gesponserten: Sind Sie als Sponsor aktiv auf der
Suche nach Veranstaltungen, Kiinstler etc. um diese zu fordern, oder finden

vermehrt Anfragen seitens der Gesponserten bei lhnen statt?

Raiffeisenverband

e ...Sowohl als auch wiird ich sagen.*

 _Wobei ich sagen muss, grol3teils werden wir kontaktiert. Als Bank ist man
nattirlich eine erste Anlaufstelle.”

* ....dass, wir hier in Salzburg Marktfiihrer sind — da ist es so wir haben 50 %
Marktanteil, dh. jeder zweite hat eine Kundebeziehung, seinen Berater auf den
er mit Wiinschen ,losgeht®, diese schlagen bei uns dann auf.”

* ,Man hat jetzt nicht so die groRen Buffer im Budget, dass man sagen kann
,was kann man machen“ und ,wo sind l4dssige Projekte®. (bzgl. der
wirtschaftlichen Situation der letzten Jahre)

e ...wenn wir mal dabei sind wollen wir langfristig Partner bleiben. Das bringt
aber auch mit sich, dass die Budgets gebunden sind. Budget Erh6hungen sind
nicht méglich. Das heil8t neue Aktivitdten sind nur dann durchfiihrbar, wenn
wir uns von Projekten trennen, oder Sachen nicht mehr stattfinden. Dann

werden Budgets frei.”

Die Kontaktaufnahme zwischen Veranstalter und dem Raiffeisenverband kommt
Groldteils durch Anfragen seitens der Gesponserten zustande. Banken und
Versicherungen sind die ersten Anlaufstellen bei Sponsoringanfragen. Bei der
Landesbank Salzburg kommt hinzu, dass das Unternehmen 50 % Marktanteil in
Salzburg besitzt. Dies bedeutet, dass jeder zweite in Salzburg Kunde von Raiffeisen
ist und sozusagen auf Raiffeisen mit Sponsoringanfragen zugeht. Die Anfragen
beginnen von kleinen ortlichen Veranstaltungen bis hin zu den grof3en Events bspw.
Salzburger Festspielen. Aktiv ist der Raiffeisenverband Salzburg jedoch auch auf der
Suche. Jedoch kommt hier hinzu, dass die budgetaren Voraussetzungen der
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Wirtschaft in den letzten Jahren nicht optimal waren. Dies bedeutet, dass generell
nicht viel budgetarer Handlungsspielraum vorhanden ist um noch mehr Projekte
finanziell zu unterstutzen. Da Raiffeisen generell auf langfristige Kooperationen setzt,
ist es generell schwierig, fur neue Projekte Budget frei zu machen. AuRerdem bringt
die Langzeitstrategie mit sich, dass die Budgets gebunden sind.

Volvo
»,Grundsétzlich beides.”
e ....liegt der Fokus auf langfristige Sponsoringpartnerschaften.*
e ...Suche nurim Bedarfsfall...“

Bei Volvo funktioniert die Kontaktaufnahme sowohl auf Anfragen seitens der
Gesponserten, aber auch als aktiv Suchende. Die aktive Suche findet jedoch nur je
nach Bedarf statt. Die Sponsoringanfragen umfassen verschiedene Projekte diverser
GroRen. Volvo setzt bei seinen Sponsoringkooperationen auf Langfristigkeit. Der
Grund hierfur liegt darin, dass langfristige Kooperationen fur Sponsor und
Gesponserte wirtschaftlich sinnvoller erscheinen.

11. Gibt es Veranstaltungen welche Sie ablehnen bzw. ablehnen miissten bzgl.

Sponsoring? Warum?

» ,,Wir schauen grundsétzlich, dass wir Sponsorings betreiben, die vor Ort
Wirkung haben.”

 ....das Geld, dass in der Landesbank Salzburg verwaltet wird, soll speziell
Wirkung haben flir das Bundesland Salzburg.*

* ...wir sagen momentan sehr, sehr vielen ab aus budgetédren Griinden, weil
das Geld momentan einfach nicht da ist.”

e ....grundsétzlich zur Raiffeisen Welt passen: das Regionale, das Sichere, das

Bodensténdige“
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Der Raiffeisenverband Salzburg erhalt pro Tag ca. 15 Sponsoringanfragen. Etwa 100
bis 150 pro Woche werden bei dem Unternehmen angeschlagen. Grundsatzlich
werden Kooperationen bevorzugt, welche einen regionalen Bezug haben und somit
die Wirkung regional vorhanden ist. Das Geld, welches in der Landesbank Salzburg
verwaltet wird, soll auch eine spezielle Wirkung fur das Bundesland Salzburg haben.
Absagen erfolgen jedoch auch aus budgetaren Grunden. Generell sollten die
Sponsoringkooperationen grundsatzlich zur Raiffeisen Welt passen. Dies wiurde das
Regionale, das Sichere und das Bodenstandige beinhalten. Jedoch sind auch
Nischen interessant, welche dsterreichweit nicht besetzt sind und ein positiver Effekt
fur Raiffeisen absehbar ware.

Volvo
* ....Sponsoringrichtlinien...*
,S0ll etwas anderes gesponsert werden, bedarf es der Ausarbeitung eines

Business Cases...”

Volvo verfugt Uber bestimmte Sponsoringrichtlinien bzw. einer Sponsoringstrategie
bei welcher genau festgelegt wird, welche Kooperationen gefordert werden durfen
bzw. welche abgelehnt werden. In diesen Richtlinien sind die genauen
Themengebiete oder Sportarten genau definiert und aufgelistet. Sollte ein anderer
Bereich eine Sponsoringanfrage betreffen, muss eine Ausarbeitung eines Business
Cases erfolgen. Anhand dieser Auflistung soll die Sponsoringaktivitat budgetar

gerechtfertigt werden.

12. Nach welchen Kriterien werden Sponsoringengagements ausgesucht?
Sponsern Sie nur bereits bekannte Veranstaltungen oder arbeiten Sie auch mit

neuen, noch unbekannten Organisationen oder Kiinstlern zusammen? Warum?

Raiffeisenverband

,Im ganz groBRen Stil ist es eher selten. Ortlich gesehen — , Tagesgeschéft* sag
ich mal.“ (bzgl. Sponsoring von noch unbekannten Organisationen, Kiinstlern

etc)
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» ,Wenn es uns zielgruppenmél3ig wo rein passt und wir Budgets zur
Verfliigung haben, kann es durchaus sein.*”

* L Ansonsten ist es immer schwierig.” (bzgl. unbekannten gré3eren Events)

» Aber so Startups sind in der Raiffeisen-Welt Tagesgeschéft, weil einfach die
Banken vor Ort beim Kunden sind und dort einfach mithelfen.”

Bei den meisten ortlichen Events, welche am Anfang stehen, ist Raiffeisen als
ortlicher Sponsor dabei. Bei groReren, noch unbekannten Veranstaltungen ist eine
Kooperation meist maoglich, wenn diese zielgruppenmaldig fur Raiffeisen einen
Vorteil erbringt und Budget vorhanden ist. Generell ist es jedoch sehr schwer, fur
neue Veranstaltungen als Sponsor einzutreten, da man nicht weil3, ob es tatsachlich
erfolgreich funktioniert. Bei Startups Projekten, welche bei Raiffeisen zum
Tagesgeschaft gehoren, sehen sich die Banken vor Ort beim Kunden als

Unterstutzer.
Volvo
e ...wichtige Kriterien sind der ROI.“

* Zusammenpassen von Markenphilosophie / Image und der gesponserten
Aktivitat...”
» Verhéltnis von Leistung und Gegenleistung...”

» Partnerschaftlicher Umgang...”

Damit eine Partnerschaft mit Volvo zustande kommt, verfugt das Unternehmen Uber
bestimmte Kriterien, welche fur eine Entscheidung zusammengeflhrt werden. Ein
wichtiges Kriterium ergibt sich aus der Analyse des ROI (Anmerkung: Return on
Investment). Weiters wird auf eine gemeinsame Markenphilosophie bzw. Image
zwischen Sponsor und Gesponserten geachtet und auf den daraus resultierenden
partnerschaftlichen Umgang. Das Sponsoringengagement soll in einem
ausgewogenen Verhaltnis zwischen Leistung und Gegenleistung stehen.
Anzumerken ist, dass fur Volvo nicht die Bekanntheit alleine ausschlaggebend fur
Kooperationen ist. Viel mehr wird der Fokus auf den Erfolg und Leistung der
Veranstaltung geachtet und analysiert. Eine Sponsoringpartnerschaft, welche
allerdings Potential in sich tragt, kann bei zuklnftigen Erfolgen zu einer erhdhten
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Aufmerksamkeit auf das Unternehmen fiihren, da noch keine anderen Mitbewerber
mit der Veranstaltung in Verbindung gebracht werden.

13. Gibt es Langzeit Kooperationen mit Kultureinrichtungen, Veranstalter etc.

welche Sie sponsern? Warum?

Raiffeisenverband

» Auf Ortsebene ist Raiffeisen seit jeher mit vielen Einheiten verbunden.”

e Im Kulturbereich sind wir langer Partner bei Salzburg Tourismus
(Bauernherbst, Almsommer etc) sowie bei Kulturvereinigung Salzburg,
Salzburger Advent, Salzburger Volkskultur, Winterfest, Freilichtmuseum
Grol3gmain, Salzart Festival usw.”

* ,Grundsétzlich ist die Sponsoringstrategie jene, dass wir auf Langfristigkeit
setzen, dh. wo wir mal Partner sind, wollen wir auch in der Regel auch dabei
bleiben ...”

Bei ortlichen Projekten ist Raiffeisen seit langer Zeit bei vielen Kooperationen dabei.
Als erste Anlaufstelle vor Ort pflegt man diverse Sponsoringkooperationen wie
Sportvereine etc. Im Sportbereich existiert zum Beispiel eine 15jahrige Partnerschaft
mit Hermann Maier. Im kulturellen Bereich ist der Raiffeisenverband Salzburg bereits
langer Partner vom Salzburger Landtourismus (Almsommer, Bauernherbst),
Dommuseum Salzburg, Kulturvereinigung Salzburg, Salzburger Advent, Salzburger
Volkskultur, das Winterfest, die Dommusik, Salzart Festival etc.

Grundsatzlich  verfolgt Raiffeisen  Sponsoringpartnerschaften, welche auf
Langfristigkeit abzielen. Wenn einmal eine Kooperation zustande gekommen ist,
verfolgt man das Ziel, diese auch langerfristig weiterzufihren. Werden jedoch Fehler
gemacht oder es stellt sich heraus, dass es fur den Raiffeisenverband nicht mehr
stimmig ist, kann es naturlich sein, dass eine weitere Kooperation aufgelost wird. Die
Strategie der Langfristigkeit bringt jedoch auch mit sich, dass durch dies die Budgets
gebunden und keine Erhdhungen moglich sind.
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Volvo

e ...derzeit keine wirklichen ,langzeit* Kooperationen*“
e ...Sind erstrebenswert

LJazzfestival sponsern wir heuer zum zweiten Mal.”

Volvo verfugt derzeit noch nicht Uber wirkliche ,langzeit® Kooperationen. Jedoch sind
zukUnftig auch Langzeitkooperationen erstrebenswert um die Synergien zwischen
den Gesponserten und dem Unternehmen zu optimieren. Langzeitkooperationen
wurden beide Parteien den Erfolg bringen. Das Jazzfestival Saalfelden und Volvo
sind heuer im Jahr 2013 bereits zum zweiten Mal Sponsoringpartner.

14. Wie sehen Sie die aktuellen Tendenzen von Sponsoring?
Raiffeisenverband

* ,Sponsoring wird in der Raiffeisen Welt immer ein Thema sein. Davon bin ich
liberzeugt.”

e ...weil man einfach mit einer geschickten Strategie eine tolle Présenz
Schaffen kann.*”

» Es wird immer schwieriger werden. Wir werden immer gezielter und
fokussierter arbeiten, man wir wird immer mehr vom Giel3kannenprinzip
weggehen.

* ,Die Anzahl der Aktivitdten wird weniger werden glaube ich, die Summe die
wir in Sponsoring stecken wird nicht weniger werden.“

* Wir werden nie in einer Redbull Welt mitmischen, da gehbren wir auch nicht
hin in Extremsport etc. Unsere Themen sind Sicherheit, Nachhaltigkeit,
Traditionelles, Bestdndigkeit mit zu vermitteln in Aktivitdten die wir

mitbetreiben und auf die wir setzen.”

Christoph Bachleitner vom Raiffeisenverband Salzburg findet, dass Sponsoring auch
in Zukunft ein Thema im Unternehmen sein wird. Der Einsatz von Sponsoring
ermoglicht dem Unternehmen gewisse Zielgruppen anhand bestimmter ausgesuchter
Projekte zu erreichen. Die Anzahl der Sponsorings wird laut Christoph Bachleitner

vermutlich weniger werden. Die Unternehmen werden sich immer gezielter Projekte
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und Veranstaltungen aussuchen, welche sie sponsern werden. Die Bank sieht
Bachleitner auch in Zukunft als erste Anlaufstelle fur diverse Sponsoringanfragen.
Auch auf der Seite von Gesponserten sieht Bachleitner das Problem, dass es fur
Kulturinstitutionen etc. immer schwieriger wird, mehr Hauptsponsoren zu finden. Eine
gezielte Sponsoringstrategie ermoglicht jedoch auch viele Vorteile. Generell soll man
auch zukunftig beim Auswahl der Projekte auf die eigenen Themen und Leitbilder
achten. Der Raiffeisenverband steht fur Sicherheit, Nachhaltigkeit, Traditionelles und
Bestandigkeit und versucht dies auch mit seinen gesponserten Projekten zu

vermitteln.

Volvo

e ...nach wie vor ein gutes Mittel zur Erreichung spezieller Zielgruppen und zur
Imagewerbung.“
»---generell die Sponsoringbudgets aufgrund der wirtschaftlichen Situation

geringer als in der Vergangenheit”

Mario HOIltl sieht auch in Zukunft Sponsoring als eine geeignete Strategie in einem
Unternehmen. Durch das Sponsoringengagement eines Unternehmens werden
spezielle Zielgruppen, welche fur Volvo relevant sind, erreicht. Neben der
Zielgruppenerreichung findet auch noch der positive Effekt des Imagegewinns statt.
Sponsoring kann daher auch als Imagewerbung eingesetzt werden. Jedoch zeigt die
aktuelle wirtschaftliche Lage auch deutlich, dass Sponsoring budgetar geringer
geworden ist als in den vergangenen Jahren. Dies fuhrt Holtl auf die derzeitige

wirtschaftliche Situation zurtck.
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4.4 RUCKSCHLUSS ZU DEN FORSCHUNGSFRAGEN

Forschungsfrage 1:
Wie gestaltet sich Kultursponsoring in der Praxis anhand des Jazzfestivals
Saalfelden — aus der Sicht der Sponsoren bzw. Gesponserten?

Sponsoring ist ein Tool, welches Unternehmen gerne einsetzen, um bestimmte
Zielgruppen in einer angenehmen Umgebung anzusprechen. Kultursponsoring ist bei
einigen Unternehmen bereits in den Sponsoringarten und Sponsoringstrategien
verankert. Jedoch ist es trotzdem fur Kulturbetriebe nach wie vor schwieriger — im
Gegensatz zum Sportsponsoring — Sponsorengelder zu erhalten. Gesponsert wird je
nach Unternehmensstrategie. Breit angelegte Projekte sind, ebenso wie Nischen
Veranstaltungen, ein interessantes Gebiet fur Sponsoren. Besonders Sponsoren vor
Ort und die einheimische BevoOlkerung muss in die Veranstaltung miteingebunden
werden. Beim Jazzfestival Saalfelden ist neben der kulturellen Seite auch noch die
touristische Seite zu berlcksichtigen. Generell zeigt sich, dass Kulturprojekte nur
moglich und erfolgreich sein kdnnen, wenn sie von der einheimischen Bevolkerung

und dessen Unternehmen gelebt werden.

»,Das Jazzfestival ist erfolgreich, weil es von innen gelebt wird.*
(Mag. Stefan Pihringer, MA / Geschéftsfiihrer Saalfelden Leogang Touristik GmbH)

Kultursponsoring verfolgt jedoch wie jedes Tool einen bestimmten Zweck. Die mit
Sponsoring verbundenen Ziele seitens der Sponsoren sind unter anderem ein
positiver Imagegewinn, die Markenbekanntheit zu steigern, den Produktverkauf zu
fordern, sich als Partner zu zeigen, Besucher und Kunden zu binden und regionale
bzw. gesellschaftliche Verantwortung zu reprasentieren. Fur die Gesponserten
bedeutet das Sponsoring eine Art Finanzierungsquelle. Jedoch werden auch oft
Sachsponsoringleistungen  verhandelt. Diese betreffen zum Beispiel die
Kostenubernahme der Drucksorten der Eintrittskarten oder diversen Drucksorten,
Catering oder Getrankeverpflegung wahrend der Veranstaltungen, zur Verfugung
gestellte Fahrzeuge etc. Den Veranstaltern ist es wichtig, den Sponsoren eine
passende Plattform zu ermoglichen. Speziell das Jazzfestival Saalfelden, welches
sich durch sein langjahriges Bestehen einen exzellenten Ruf in der Jazzszene

verwirklicht hat, bietet den Sponsoren eine spezielle Plattform in der Tourismusregion.
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Medial wird das Festival durch unzahlige Journalisten vor Ort vertreten und bietet

somit auch den Sponsoren die Moglichkeit, sich international zu prasentieren.

Sponsoring bedeutet fur die Sponsoren und die Gesponserten eine Art Partnerschaft.
Es geht nicht nur um den finanziellen Teilbereich, sondern man versteht sich auch

als Kooperationspartner.

soponsoring ist grundsétzlich eine Partnerschaft. Es ist ein Geben und ein

Nehmen.”
(Christoph Bachleitner, Raiffeisenverband Salzburg)

Projekte finden grundsatzlich nur statt, wenn die Werte, das Leitbild bzw. die
Kernwerte beider Seiten zusammenpassen oder miteinander kombinierbar sind.
Sponsoring muss von beiden Kooperationspartnern gelebt werden. Das

Unternehmen und die Mitarbeiter sollen sich mit dem Event identifizieren konnen.

Fur die Sponsoringanliegen ist meistens eine Person im Unternehmen verantwortlich.
Jedoch tragt jeder Mitarbeiter seinen Teil bei Sponsoringkooperationen bei. Als
Beispiel konnen hier die Presseabteilung, Marketing, Eventabteilung,
Verkaufsforderung etc. erwahnt werden. Generell sind die
Sponsoringverantwortlichen in der Marketing- bzw. Eventabteilung miteingebunden.
Kontaktaufnahmen entstehen seitens der Gesponserten durch aktive Anfragen an
das Unternehmen. Die Unternehmen selbst reagieren auf Anfragen und suchen nur
selten aktiv nach Veranstaltungen, welche sie fordern konnen. Dies liegt vor allem an
der budgetaren Lage der Unternehmen. Die Gesponserten sind zur Umsetzung der
Projekte von Fordergeldern und Sponsoren abhangig. Jedoch konnen gewisse
Sponsoranfragen seitens der Sponsoren, aber auch der Gesponserten abgelehnt
werden. Dies tritt in Kraft, wenn die zuvor vereinbarten Gegenleistungen nicht
umgesetzt werden oder von vornherein das Image der Veranstaltung oder des
Unternehmens einen negativen Beigeschmack mit sich bringt. Auffallend ist, dass
sowohl Sponsoren als auch Gesponserte auf Langfristigkeit setzen. Bei Projekten,
die gesponsert werden, besteht die Absicht diese auch zukunftig zu unterstutzen.

»[---] liegt der Fokus auf langfristige Sponsoringpartnerschaften.”
(Mario Héltl MA / Volvo Car Group)
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Diese intensive Zusammenarbeit mit Sponsoren verfolgt die Tourismusregion
Saalfelden Leogang, weshalb auch Ganzjahreskooperationen angezielt werden. Die
Synergien zwischen beiden Parteien soll auch nach den Events spurbar gemacht
werden. Eine Kontaktpflege ist somit auch nach der Veranstaltung von grofer
Bedeutung fur Sponsor und Gesponserte.

Forschungsfrage 2:
Welche aktuellen Tendenzen und Entwicklungen zeichnen sich durch

Kultursponsoring in der Praxis ab?

Die Analysen der gefuhrten Interviews ergaben, dass Sponsoring auch in Zukunft ein
wichtiges Thema in der Unternehmenskommunikation sein wird. Durch Sponsoring
konnen erfolgreiche Strategien verfolgt werden, welche in Folge eine tolle Prasenz
fur Unternehmen ermoglichen. Sponsoring wird auch in Zukunft ein gutes Mittel zur
Erreichung von Zielgruppen und Imagegewinn sein. Jedoch werden
Sponsoringprojekte immer gezielter ausgesucht werden, da das Budget von der
wirtschaftlichen Lage abhangig ist. Aufgrund der wirtschaftlichen Situation wird
generell weniger Sponsoringbudget zur Verfiugung stehen, die Kulturbetriebe selbst
werden in Zukunft noch mehr den Erfolg ihres Projektes belegen mussen als bisher.
Dies bedeutet, dass Unternehmen die Gesponserten und dessen Projekte noch
kritischer betrachten mussen, um Sponsoringgelder optimal einsetzen zu konnen. Bei
den Kultursponsoringpartnerschaften des Jazzfestivals wird man auch in Zukunft auf
Nachhaltigkeit und Langfristigkeit setzen. Langfristige Kooperationen sind fur beide
Kooperationspartner von Vorteil.
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5. FAZIT

Die gewonnen Daten und Analysen sind auf das Jazzfestival Saalfelden und dessen
Sponsoren gerichtet. Die Aussagen und Sponsoringablaufe kdonnen naturlich nicht
generalisiert werden und auch nicht auf alle Festivals umgelegt werden.

Da Kultursponsoring nach wie vor hinter Sportsponsoring vertreten ist, muss die
Kultur und deren wichtige Bedeutung der Bevolkerung verstarkt naher gebracht
werden.

Jedoch lasst sich feststellen, dass Kultursponsoring eine Win-Win-Situation fur
Wirtschaft und Kultur schafft. Es ist ein Geben und Nehmen fur Sponsor und
Gesponserten. Fur die Unternehmen, welche als Sponsoren agieren ist
Kultursponsoring ein wichtiges Instrument in der Unternehmenskommunikation.
Kultursponsoring wird im Bereich der Public Relations, Verkaufsforderung, Werbung
und im Bereich der internen Kommunikation im Unternehmen miteingebunden. Es ist
ein Instrument fiir die Unternehmen, um ein gewlinschtes Image in die Offentlichkeit
zu transferieren. Kultursponsoring hilft dem Betrieb die Corporate Identity zu
verstarken. Durch Sponsoring werden vor allem neue Zielgruppen, welche der
allgemeinen Werbung misstrauisch  gegenuberstehen, angesprochen. Mit
ausgesuchten Sponsoringprojekten kann Kultursponsoring eine differenzierte
Zielgruppenansprache erreichen. Zudem starkt das Sponsoringengagement des
Unternehmens die Kundenbindung. Die kulturellen Veranstaltungen bieten einen
Raum in angenehmer Atmosphare, um personliche Kontakte zu pflegen bzw. zu
fordern. Die gesponserten Veranstaltungen etc. sind auch fur die
Mitarbeitermotivation von Vorteil. Durch die Einladung zu Sondervorstellungen, VIP
Tickets etc. werden die Mitarbeiter des Unternehmens direkt in die
Sponsoringpartnerschaften integriert. Mit dem Sponsoringengagement zeigt ein
Unternehmen auch bewusst regionale und gesellschaftliche Verantwortung. Der
direkte Kontakt mit den ortlichen Sponsoren sollte bestmdglich geférdert werden.
Werden lokale, kulturelle Aktivitaten gefordert, so tragt auch dies zur allgemeinen
Verbesserung und Motivation der Bevdlkerung bei. Besonders die Menschen vor Ort
sollen animiert werden an den Projekten aktiv teilzunehmen bzw. diese zu
unterstiitzen. Die Ubernahme sozialer Verantwortung sowie der Erhalt des kulturellen
Erbes sind fur die Entwicklung der gesamten Region entscheidend. Durch kulturelle
Ereignisse wird die Lebensqualitat gesteigert, welches einen positiven Effekt auf die
Bevolkerung bewirkt.
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Fur die Gesponserten ist Kultursponsoring neben der Kulturférderung eine wichtige
Finanzierungsquelle. Das Jazzfestival Saalfelden konnte in dieser Grofde nicht ohne
die Hilfe von Sponsoren und Forderern veranstaltet werden. Die Fordersummen
werden jahrlich weniger, welches sich aufgrund der wirtschaftlichen Situation
erklaren lasst. Interessant ist daher die Uberlegung Sponsoringpartner ganzjahrig mit
hoheren Summen an die gesamte Region zu binden. Dies ist bei der
Tourismusregion Saalfelden Leogang bereits zu erkennen. Man setzt bewusst auf
Langzeitkooperationen bzw. Ganzjahreskooperationen. Damit schafft man fur den
Sponsor einen exklusiven Vorteil und ermoglicht ihm auch wahrend des Jahres vor

Ort prasent zu sein.

Interessant ware bei weiteren Analysen herauszufinden, ob die Idee der
Ganzjahreskooperationen auch bei anderen Regionen in der Sponsoringstrategie
vorkommt und wie diese umgesetzt wird. Die Auseinandersetzung mit dieser
Thematik bietet noch groRen Spielraum fur weitere Untersuchungen und
Forschungen. Weitere Ansatzpunkte fur eine Erweiterung dieser Arbeit waren:

e Untersuchung anderer Jazzfestivals in Osterreich, Europa oder im
internationalen Vergleich

e Weitere Interviews mit Unternehmen der Wirtschaft, welche im
Kultursponsoring aktiv sind

* Eine Analyse der Kultursponsoringentwicklung Uber einen langeren Zeitraum

* Forschungen spezialisiert auf Kultursponsoring und deren vielfaltige
Moglichkeiten
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(04.05.2013)

Abbildung 15: Logo Volvo

URL: http://www.volvocars.com/Pages/default.aspx
(04.05.2013)
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7. ANHANG

7.1 Interview Saalfelden Leogang Touristik
Mag. Stefan Puhringer MA

1. Das Jazzfestival Saalfelden findet heuer bereits zum 34.mal statt. Konnen Sie

mir etwas uber die Entwicklung des Festivals erzahlen?

Das Jazz ist erfolgreich, weil es von Innen gelebt. Saalfelden war immer eine
Musikhochburg — vor Zeiten der Aliierten Amerikaner im Bereich Volksmusik.

Durch die Besetzung ist eine Jazzkultur gewachsen. Es hat sich eine Szene
entwickelt, welche sich mit dem NEXU institutionalisiert hat und wird wirtschaftlich
vom TVB vermarktet.

Dies ergibt viele Synergien. Wichtig ist auch, dass die Gemeinde hinter dem

Jazzfestival steht und die Einheimischen die Musik leben.

2. Bei den meisten Festivals sind Kulturinstitutionen die Veranstalter. Bei lhnen
ist es der Tourismusverband Saalfelden Leogang. Wie kam es zu dieser

Ubernahme?

Leider funktionierte die Abwicklung im kaufmannischen Bereich nicht immer — man
denkt an die Involvenz des Jazzfestival. Man hat das Festival dann nach einem Jahr
Pause total auf neue Beine gestellt — namlich auf offentliche mit TVB als Trager und
vollem Support von Gemeinde und NEXUS. Es gibt nun eine sogenannte
Gewaltentrennung - Programmierung und TVB (also Offentlich). Rein theoretisch
kann das Festival somit nicht mehr insolvent gehen. Des Weiteren hat man

nachhaltig langjahrige Sponsoren aufgebaut.

3. Konnen Sie mir einige ,,Hard Facts“ zum Jazzfestival Saalfelden nennen?
Zwischen 31 und 22 Veranstaltungen. Die Orte sind 4 Almen, NEXUS, Congress und
der Rathausplatz. Ca. 15.000 Besucher sind beim Jazzfestival Saalfelden.

Die Anzahl der Mitarbeiter — inkl Helfern liegt bei 130 — 150 Personen.

Wir verfigen Uber ein gesamt Budget von rund 600.000 EUR und Ticketerlose
149.000 Euro.
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4. Wer in lhrem Team ist fiir das Sponsoringansuchen etc. zustandig? Gibt es
eine eigene Sponsoringabteilung oder wird dies durch Einzelpersonen
durchgefiihrt?

Dies wird von der GeschaftsfUhrung und Organisationsleitung durchgeftuhrt.

5. Laut meinen Recherchen basiert die Finanzierung dieses Festivals auf
Forderer und Sponsoren. Kénnen Sie mir zur Sponsoringpartnerschaften mit
Unternehmen mehr erzahlen. Wie hat sich diese im Laufe der Jahre entwickelt /

verandert?

Wir gehen hier in Richtung Ganzjahreskooperation, die mehrere Events der Region
beinhalten plus sonstige Prasenz vor Ort. Gemeint sind langfristigeres Denken und
nachhaltigere Partnerschaften.

Prinzipiell ist es gerade im Kulturbereich noch schwieriger auf Sponsoringgelder zu
zahlen. Kulturevents werden eher immer, besonders wenn man so eine Nische wie
Saalfelden bedient, durch mehr Fordergelder finanziert. Sportevents sind leichter zu
finanzieren, weil hier die Sportartikelindustrie finanzkraftiger ist. Wichtig sind auch
regionale Geldgeber und Firmen, die sich mit dem Event identifizieren wie bei uns
zum Beispiel Hagleitner usw. Viel wird auch Uber Sachsponsoring abgegolten, was
dem Festival sehr hilft. Zum Beispiel Getranke, Essen, Autoflotte, Agenturleistungen

etc.

Also, es sind Sponsoren weggefallen und neue dazu gekommen. Die Fordersummen
Bsp Red Bull werden eher immer niedriger und man wird jedes Jahr noch kritischer
hinterfragt als Organisator. Daher ist es eben wichtig, dass der Partner ganzjahrig
spurbar ist und sich mit hdheren Summen richtig an die gesamte Region bindet.

6. Kontaktaufnahme mit Sponsoren: Sind Sie als Veranstalter aktiv auf der
Suche nach Sponsoren, oder gibt es auch Anfragen seitens der Unternehmen

sich am Jazzfestival beteiligen zu wollen?
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Wir sind eher auf der Suche. Selten auf Anfrage, weil wir zu wenig auf Massenkultur
setzen und eine Nische bedienen. Die Medien hingegen sind sehr kooperativ.

7. Gibt es Langzeit Kooperationen mit Unternehmen welche als Sponsoren bei

lhrem Festival wirken?

Ja. Eigentlich fast alle. Neu an Bord ist VOLVO mit Ganzjahres Kooperation.

8. Sponsoring basiert auf dem Prinzip ,Leistung / Gegenleistung“. Welchen
besonderen Anreiz bietet das Jazzfestival Saalfelden dem Sponsor?

Umgangssprachlich ist es das experimentellstes Jazzfestival Europas und hat eine
lange Geschichte. Weiters haben wir eine hohe Anzahl an internationalen
Journalisten und super Berichterstattung. Es ist die Jazz Community anwesend, bei
uns wird Jazzgeschichte geschrieben. Wir arbeiten NICHT kommerziell und die
Anzahl an Konzertbesuchern im besonderen Rahmen. Damit mein ich die

zeitgenossische Kultur im traditionellen Pinzgauer Umfeld und so weiter.

9. Laut meinen Recherchen wird das Festival von den offentlichen
Forderungen und Sponsoren finanziert. Besonders in der heutigen Zeit
entstehen oft viele politische Diskussionen uber die Vergabe der
Kulturforderungen usw.

Denken Sie, dass es notig sein wird im Laufe der nachsten Jahre mehr private
Sponsoren und Forderer zu finden? Oder wie sehen Sie die zukiinftigen

Finanzierungsmaoglichkeiten?
Auf alle Falle. Eine Indexanpassung sollte regelmaldig stattfinden, da die Kosten

solcher Events eher hoher werden.

10. Nach welchen Kriterien werden die Sponsoren fur lhr Festival ausgesucht?
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Passt die Marke zum Festival von den Werten her. Also die Kultur-Affinitat des
Sponsors. Zielgruppe: kreative Klasse, liberale Klasse, intellektuelle Menschen mit
hoherer Bildung etc.

11. Gibt es Sponsoren welche Sie ablehnen bzw. ablehnen miissten?

Klar. Welche, die dem Image nicht entsprechen wirden mussen wir ablehnen.

12. Fuhren Sie auch Erfolgskontrollen des Festivals durch? Wenn ja — wie?

Wenn nein — warum nicht?

Ja, das machen wir. Zunachst Controlling (soll ist Vergleich bei Umsatzen
kontrollieren), Media Analyse und es gab auch schon Umfragen und Studien durch
FH-Studenten. Auch mundliche Meinungen wahrend Event sind sehr wichtig — meist

zum Programm usw.

13. Gibt es zukiinftige Tendenzen zur Entwicklung des Jazzfestivals? Sind
Veranderungen geplant? Bzw. Wie sehen Sie sich in 10 Jahren?

Wir haben uns dazu bekannt, nicht allzu viel zu andern, besonders wollen wir nicht
in die Kommerz Schiene abdriften. Anderungen oder Entwicklungen in Richtung
Internationalisierung (besonders Osteuropa) und Jugendforderung sind geplant.

14. Neben dem Jazzfestival Saalfelden setzt die Region vermehrt auf
Kulturprojekte. Warum gerade Kultur?

Weil die Bevolkerung Kultur-begeistert ist. Wir haben hier eine hohe Dichte an
Kulturvereinen und Institutionen wie sonst nirgends im Land Salzburg — bei den
landlichen Raumen.

Kulturbegeisterung ist fur beide Orte ein Markenkernwert. Das heil3t man sieht sich

als Einheimischer selbst so und wird so von auf3en wahrgenommen.
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Zudem lebt man den Ein Wort Wert Kontrastreich — bsp. siehe Kulturfest NEU 2013 —
Integration von Kulturen, zeitgendssisch versus volkstumlich usw.

Man dringt mit dem Jazz als Flagschiff in die Kopfe ein und Kultur sollte ganzjahrig
spurbar sein bei uns. Daher gibt es viele Initiativen wie: Museen NEU (Ritzen und
Hutten), Tonspuren, Ortszeit, Skulpturenradweg, Leo’s GANG Art, NEXUS, Kulturfest

u.v.m.

15. Mochten Sie noch etwas zusatzliches anmerken?

7.2 Interview Raiffeisenverband Salzburg
Christoph Bachleitner

Zuerst mal ein paar Infos, damit Sie sich auskennen. Es gibt eine zentrale Raiffeisen
Werbung. Die Struktur bei Raiffeisen ist von unten nach Oben geordnet. Die Struktur
ist so: Wir haben 66 selbststandige Raiffeisenbanken im Bundesland Salzburg. Und
diese 66 sind die Eigentumer der Landesbank. Diese 66 Banken stellen 60 Prozent
des Marketingbudgets, die zahlen quasi in einen Topf ein. Die Struktur geht nach
Oben. In Osterreich Gesamt gibt es eine zentrale Raiffeisen Werbung. Dort sitzt aus
jedem Bundesland einer drinnen. Die Bundeslander entscheiden Uber
Osterreichweites Sponsoring und Osterreichweite  Werbeaktivitaten.  Jedes
Bundesland hat eine eigene Stimme und nach Mehrheitsrecht wird dort entschieden.
Rein theoretisch — bsp. Hermann Maier Vertragsverlangerung: wenn 6 Bundeslander
dagegen sind und 4 dafur, wird er nicht verlangert. Entscheiden quasi die Lander.
Wird so fiir JEDE AKTIVITAT in dieser Art entschieden??

Uberregionale groRe, budgetdr auf hoher Ebene — welche alle 9 Landesbanken
zusammentragen, dann passiert dies. Werbemalliig deshalb, weil die
Fernsehwerbung schultert auf 9 Landesbanken und diese ist budgetar verteilt. Jedes
Landesbank zahlt nach Bilanzsumme in den Topf ein — OO zahlt mehr, weil auch von
Natur her Land grof3er ist Sbg / Tirol ist ungefahr gleich. Raiffeisenbanken vor Ort
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erledigen die oOrtlichen Aktivitaten — bsp. Kulturbereich Trachtenmusikkapelle Going
hat 100 Jahr Jubilaum — dann macht das die Ortliche Bank. Sobald es Aktivitaten sind,
die Uber den Ort hinausgehen und bundeslandweite Relevanz haben, landet es bei
mir am Tisch. Auch Saalfelden zum Beispiel liegt bei mir am Tisch. Eigentlich
Jazzfestival  Osterreichweite  Geschichte ist, aber vom Umfang und
Sponsoringrichtlinien maRig, das osterreichweit umgesetzt werden wirde. Deshalb

bleibt dies auf Landesebene und wird auf Landesebene umgesetzt.

1. Fur welche Sponsoringarten engagiert sich lhr Unternehmen?

Also im Endeffekt haben wir vier Bereiche. Sport / Kultur / Soziales und Wissenschaft.
Das sind die vier Hauptsponsoring Felder die bei uns so gegliedert sind und da

ordnen wir alle Aktivitaten ein.

2. Warum haben Sie sich generell fir Kultursponsoring entschieden?

Aus der Historie — man muss weiter ausfuhren. Wir haben mit Raiffeisen in Salzburg
54 % Marktanteil. Dh. Jeder zweite Salzburger ist Kunde bei uns. Dies bringt mit sich,
dass wir versuchen sehr breit unsere Sponsoringaktivitaten anzulegen. Im Sport ist
so etwas leichter umsetzbar — weil wir versuchen im Skifahren und Fulball uns zu
platzieren, weil dies die typischen Breitensport Arten in Osterreich sind. In Kultur sind
wir eigentlich schon sehr in der Volkskultur zu Hause. Diese Nahen ergeben sich
aus der Struktur raus. Ortschaften die sehr verankert sind. Mitarbeiter etc. die sehr
verankert sind in Musikappelle, Chore usw. dies ist der kultureller Ansatz.
Nichtsdestotrotz aber vereinzelt sind Nieschen auch ein Thema. Aber beim
Jazzfestival Saalfelden kommt hinzu, dass wird dies nicht nur kulturelle Seite
betrachten, sondern aber auch die touristische Seite. Wir haben bei Klein und
Mittelbetrieb e und im Tourismus was Bergbahnen etc. angeht etc. einen Marktanteil
von uber 70 Prozent. Dh. 2 von 3 Unternehmer sind Kunde unsere Hauses. Dies
bringt mit sich die ganze Hotellerie, Gastronomie, aber auch im Bergbahnen Bereich.
Die sind naturlich davon angewiesen und abhangig, dass der Tourismus
grundsatzlich funktioniert. Dh. Wir sind auch sehr stark engagiert in Bereiche wo die
touristische Seite sehr stark im Fokus steht. Anderes Bsp. ist Salzburger Land

Tourismus. Dort sind wir bei vielen Sachen Partner - was Aimsommer, Bauernherbst
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angeht. Da versuchen wir auch Bereiche mitzutragen die neben klassischen
Wintertourismus, wo Salzburg am Starksten ist (auller die Stadt, die im Sommer
auch gut funktioniert) auch mitzuhelfen um im Sommer auch einen gewissen Drive zu
haben. Beim Jazzfestival Saalfelden kommen diese beiden Bereiche zu tragen — auf
der einen Seite das Kulturelle und aber auch weil uns die touristische Entwicklung

am Herzen liegt. Darum wollen wir dies auch fordern und unterstitzen.

3. Ist Kultursponsoring mit der Corporate Ildentity lhres Unternehmens zu

vereinbaren?

Auf alle Falle. Wie bereits vorhin schon erwahnt — unsere Struktur im Allgemeinen:

1. Verankerung der Mitarbeiter in der Region. 2. Tatigkeiten der Mitarbeiter in den
einzelnen Ortschaften etc. Aber auch aus der Tradition heraus ist die kulturelle Seite
sowieso sehr nahe und sehr Raiffeisen verbunden. Also es gibt sehr sehr viele
Beruhrungspunkte.

4. Warum haben Sie sich entschieden das Jazzfestival Saalfelden zu sponsern?

Zum einen weil es in eine Richtung geht die es in Salzburg eigentlich noch nicht sehr
ist — Jazz ist eigentlich ein Bereich der hier eine eigene Geschichte — eine Niesche ist,
aber vom Klientel trotzdem eine sehr interessante Zielgruppe ist. Das ist das eine
Thema, das andere Thema ist wieder die touristische Seite. Sich als Partner zu
zeigen bei Projekten die neu am entstehen sind, oder einen Drive mitbringen fur die

Region, fur die Ortschaften.

5. Welche Unternehmensziele verfolgen Sie mit dem Sponsoring dieses

Festivals?

Ziele sind vorrangig: Kundenbindung auf der andern Seite und an die Region.
Natirlich sind Tourismus und Region immer mit in der Uberlegung. Aber sich als

kultureller Partner zu zeigen, der Bevolkerung zu zeigen. Kundenbinden zu agieren,
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in dem wir mit Einladungen und Kundensideevents dort etwas versuchen zu machen

und umzusetzen.

6. Sponsoring basiert auf dem Prinzip ,,Leistung / Gegenleistung®. Welche Vor-
und Nachteile ergeben sich durch Sponsoring generell und welchen
besonderen Anreiz bietet Ihnen konkret das Jazzfestival Saalfelden?

Sponsoring ist grundsatzlich eine Partnerschaft. Es ist ein Geben und ein Nehmen.
Man erwartet sich naturlich neben den messbaren Werte (Werbewerte usw) die
Awareness aus einer Partnerschaft heraus einen gewissen Imagetransfer, eine
gewisse Positionierung und Wahrnehmung in der Bevolkerung die man einfach
haben mochte.

Nachteile: Die Gefahr ist immer wenn man mit im Boot sitzt und dies funktioniert nicht,
oder es gibt einen negativen Einfluss, wie auch immer so ein negativer Einfluss
ausschauen kann, dass man hier mitpartizipiert auch im negativen Sinne. Das ist bei
solchen Veranstaltungen eher unproblematischer. Zum Beispiel: Das Jazzfestival ist
breiter aufgestellt, auch wenn wirklich ganz kritische Ausreif3er waren vom Programm
her, ist man hier eigentlich eher auf der sicheren Seite, weil es hier eine breite Basis
ist. Im Sportbereich wirde ich es so sehen, man ist abhangig im Einzelsponsoring
zbsp. von einer Person — Verletzungsgefahren, dass der langer ausfallt wenn man
sich drauf konzentriert kann man auch schnell im Regen stehen, wenn der bsp. Mit
Kreuzbandriss ausfallt. Kann aber auch passieren bei negative Aktivitaten bsp. Tiger
Woods, Nike, Gilett etc. konnen ein Lied davon singen. Dass schnell einmal Sachen
mitschwingen, die dies halt mitbringen. Dies ist sehr allgemein gesagt.

Im Endeffekt lassen wir mal die klassischen Gegenleistungen bei Seite.
Logoplatzierung, Logoprasenz etc. diese Sachen werden automatisch erwartet und

mussen umgesetzt werden damit es Uberhaupt passend ist.

Was schwingt so mit...nm....Im Endeffekt sind es Imagewerte die da mitschwingen.
Das man sich erstens auf einen Bereich sitzt, der vielleicht mal nicht ganz so
raiffeisen-typisch ist. Der Jazz wurde ich mal sagen ist nicht ursachlich mit Raiffeisen
in Verbindung. Sich quasi auch mal wo zu zeigen, was vielleicht ein bisschen als

Nische zu sehen ist. Und letztendlich auch eine Prasenz gewahrleistet in einer
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Zielgruppe die vielleicht nicht so der typische Raiffaisianer ist mal vorrangig. Auf der
anderen Seite naturlich wieder der touristische Aspekt der da mitschwingt um sich
einfach der Region zu zeigen als Partner der Region — auch fur den Gast der da ist
als Partner der Region zu zeigen. Und Aktivitaten mitzutragen die in den Ortschaften
passieren. Auf der Kulturellen Seite ist es eine Nische zu besetzten die nicht so
alltaglich ist und diese positive Entwicklung — wobei wir auch schon eine Zeit dabei
waren, wo es der Erfolg der letzten Jahre noch nicht ganz so absehbar war.

Beim Jazzfestival Saalfelden sind wir seit 5 Jahren dabei. Hat im kleineren Rahmen
schon langer eine Partnerschaft gegeben — das haben aber die ortlichen Banken
gemacht — aber als Hauptsponsor sind wir jetzt seit 5 Jahre dabei.

7. Welche Gegenleistung erwarten Sie sich von einem erfolgreichen
Sponsorship?

genaue werbliche Umsetzung samtlicher vereinbarten Gegenleistungen ,
Pressekonferenz , Mediale Umsetzung: Prasenz durch Nennungen in redaktionellen /
PR Texten bzw. Logotransport auf Fotos , Branchenexklusivitat ,VIP-Karten fur
Kundeneinladungen und eventuell exklusive Auffuhrung

Benefits und ermaligte Eintrittskarten fur unsere Kunden bzw. Mitarbeiter

8. Finden Erfolgskontrollen nach Sponsoringengagement in lhrem

Unternehmen statt? Wenn ja — wie? Wenn nein — warum nicht?

Ja. Erfolgskontrollen auf der einen Seite, dass wir naturlich laufend die Umsetzung
an sich kontrollieren. Wir haben in den Vertragen Erfolgskritieren drinnen. Allgemein
in den Sponsorvertragen sind Leistungsbezogene Komponente drinnen haben, die
im Sport naturlich leichter messbar sind wie vielleicht in anderen Bereichen. Von den
Werbeseite her ist es zum Beispiel so, dass wir uber United Synergies uns
Werbewerte erheben lassen und dies begleiten lassen und dann fur uns intern
umlegen, ob die Werbeziele fur uns damit erreicht sind — das der Return fur uns
gegeben ist, dass Sponsoring in gewissen Hohe einfach rechtfertigt. Man sieht sich
von diversen Sponsoringkooperationen den Faktor an. Das ist naturlich immer
schwer bei Geschichten die vielleicht kleiner sind. man wurde keine Unti. Sing.
anfordern wenn es um ortliche Geschichten geht. Wir bekommen eigentlich immer
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vom Veranstalter oder Organisator die entsprechenden Clipping und Auswertungen.
Wir kontrollieren es auch selber, dass wir Anhand von Presseseite alles mit
kontrollieren und begleiten. United Sinergees Auswertungen machen wir beim
Jazzfestival nicht.

9. Wer in lhrem Team ist fur das Sponsoringansuchen etc. zustandig? Gibt es
eine eigene Sponsoringabteilung oder wird dies durch Einzelpersonen
durchgefiihrt?

Wir sind im Marketing 20 Personen. Der Bereich Sponsoring ist in meinem Bereich.
Wir haben einen Mitarbeiter der Vollzeit Sponsoring macht, ein Kollege der bei mir im
Team ist. Ich habe die Bereiche Sponsoring, Veranstaltungen und die Klassische
Werbung uber — dh, ich mache ein Drittel Sponsoring auch noch mit. Also rund 1,5
Personen die Sponsoring an sich abwickeln. Wir haben aber 2 Mitarbeiter im
Eventbereich die Sideevents im Rahmen von Sponsoring auch mitbetreuen. Das
muss man ein bisschen breiter sehen. Wir haben 4 Grafiker die begleiten
Sponsoringaktivitaten im Hintergrund mit. Es wirken schon einige Bereiche hier mit
rein. Auch der ganze Multimedia Bereich. Eigentlich tragt jeder Bereich im Marketing
sein Schaufel dazu bei. Bsp. Das Jazzfestival Saalfelden: hier wirkt der Raiffeisen
Club — dort haben wir Ermafligung, machen Gewinnspiele, den Newsletter wo wir
das Jazzfestival mittragen — da sind 3 Mitarbeiter die sich um das Jugendmarketing
kimmern. Die greifen genauso mit ein, wie letztendlich unser Multimediabereich der
dies Uber Facebook und uber die Homepage mittransportiert. Die Verkaufsforderung
die auch fur Textierungen zustandig sind. Und der Pressesprecher der letztendlich
auch die Presseaussendungen dazu macht. Es greift eigentlich ein Ding ins andere.
Wirklich operativ vom Vertrag bis zur Umsetzung ist eine Person, die grundsatzlich

fur den Bereich Sponsoring tatig ist.

10. Kontaktaufnahme mit Gesponserten: Sind Sie als Sponsor aktiv auf der
Suche nach Veranstaltungen, Kiinstler etc. um diese zu fordern, oder finden

vermehrt Anfragen seitens der Gesponserten bei lhnen statt?
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Sowohl als auch wurd ich sagen. Wobei ich sagen muss, grof3teils werden wir
kontaktiert. Als Bank ist man naturlich eine erste Anlaufstelle. Banken und
Versicherungen kdnnen ein Lied davon singen, dass sie die ersten Anlaufstellen sind.
Zudem kommt, dass wir hier in Salzburg Marktfuhrer sind — da ist es so wir haben
50 % Marktanteil, dh. jeder zweite hat eine Kundebeziehung, seinen Berater auf den
er mit Wunschen ,losgeht, diese schlagen bei uns dann auf. das geht von
»,Motoboot-weitwerfen skurrile Veranstaltungen die oft irgendwo Uber die Buhne
gehen bis hin zu den Salzburger Festspielen die bei uns aufschlagen. Oder von
einem kleinem Sportverein bis hin zu Weltmeister, egal woher er kommt, der sich bei
uns meldet. Selber aktiv schauen wir natirlich schon auch. Aber wo man dazusagen
muss, dass die budgetaren Voraussetzungen wie Sie sicher in der Wirtschaft
mitbekommen haben, nicht die rosigsten gewesen sind in den letzten Jahren. Man
hat jetzt nicht so die grof3en Buffer im Budget, dass man sagen kann ,was kann man
machen“ und ,wo sind lassige Projekte“. Grundsatzlich ist die Sponsoringstrategie
jene, dass wir auf Langfristigkeit setzen, dh. wo wir mal Partner sind, wollen wir auch
in der Regel auch dabei bleiben, aul3er es funktioniert nicht, werden Fehler gemacht
oder es stellt sich vielleicht heraus, dass es fur Raiffeisen keine stimmige Geschichte
mehr ist. Das kann naturlich alles mitschwingen, dh. nicht wenn man einmal einen
Vertrag hat, dass man dann auf ewig safe ist. Aber in der Regel sind wir, die
Raiffeisenwelt schon so aufgestellt, wenn wir mal dabei sind wollen wir langfristig
Partner bleiben. Das bringt aber auch mit sich, dass die Budgets gebunden sind.
Budget Erhdhungen sind nicht moglich. Das heil3t neue Aktivitaten sind nur dann
durchfihrbar, wenn wir uns von Projekten trennen, oder Sachen nicht mehr
stattfinden. Dann werden Budgets frei, welche wir schon Ressort zuhangig auch
belassen. Das heil}t, wir schauen schon, dass wir Budgetposten bsp.
Kultursponsoring in dem Bereich lassen und dies dann nicht umschichten.

11. Gibt es Veranstaltungen welche Sie ablehnen bzw. ablehnen mussten bzgl.

Sponsoring? Warum?

Ich schatze mal wir haben am Tag ca. 15 Sponsoringanfragen. 100 - 150 pro Woche,
die bei uns aufschlagen. Dies geht von ,Motorblock weitwerfen® bis zu Kulturreisen
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nach Rio de Janeiro. Wir schauen grundsatzlich, dass wir Sponsorings betreiben, die
vor Ort Wirkung haben. Fur mich, was unser Budget angeht ist vorrangig die Wirkung
im Bundesland Salzburg. Osterreichweit ist auch ok, aber das Geld, dass in der
Landesbank Salzburg verwaltet wird, soll speziell Wirkung haben fur das Bundesland
Salzburg. Weil es ursachlich von unseren 66 selbststandigen Banken kommt und die
naturlich auch die Kunden hauptsachlich in Salzburg haben. Dh. wir wollen auch die
Wirkung in Salzburg haben. Dh. wir sagen momentan sehr, sehr vielen ab aus
budgetaren Grunden, weil das Geld momentan einfach nicht da ist. Ansonsten
schauen wir, wenn sich tolle Projekte ergeben, dass die Wirkung vor Ort ist. Das dies
naturlich Sachen sind die grundsatzlich zur Raiffeisen Welt passen: das Regionale,
das Sichere, das Bodenstandige. Das ist jetzt nur zum Teil aufs Jazzfestival bezogen.
Oder wenn es so interessant ist, dass es Nischen sind, die man Osterreichweit nicht
besetzt haben, und das auch uns zu gut Gesicht steht, wenn man uns auf das ein
oder andere Rand Sponsoring setzen. Ein Beispiel aus dem Sportbereich ware
Bernd Riesberger. Das man auch schaut, dass man sich im Golf ein Steckenpferd
heranzieht das vielleicht nicht typisch zur Raiffeisen Sponsoringstrategie passend ist
— da wir uns da eigentlich eher in die Breite versuchen uns zu platzieren um eine
grol3e Schaar an Kunden damit zu treffen. Wir aber trotzdem versuchen die ein oder
andere Nische zu belegen.

12. Nach welchen Kriterien werden Sponsoringengagements ausgesucht?
Sponsern Sie nur bereits bekannte Veranstaltungen oder arbeiten Sie auch mit

neuen, noch unbekannten Organisationen oder Kiinstlern zusammen? Warum?

Im ganz groRen Stil ist es eher selten. Ortlich - Tagesgeschaft sag ich mal. Jedes
neue Projekt das in einer Ortschaft entsteht und vielleicht nicht von Anfang an eine
riesen Geschichte ist, ist es so, dass zu 80 % Raiffeisen wahrscheinlich mit im Boot
ist. Dies ist meistens so, dass irgendetwas was am Anfang entsteht bei uns im
Raiffeisen Boot ist. Oder wenn es bei uns aufschlagt uber die Banken zu uns kommt,
weil ein Kunde vor Ort versucht etwas Neues in's Leben zu rufen. Ganz grol3e
Projekte die von der Pieke auf entstehen, sind immer wieder Thema. Bsp. Das
Elektro Cloud Festival, welches heuer zum ersten Mal in Salzburg stattfindet. Dort
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sind wir Uber den Raiffeisen Club als Hauptsponsor mitdabei. Wenn es uns
zielgruppenmalig wo rein passt und wir Budgets zur Verfigung haben, kann es
durchaus sein. Da ist es aber auch so gewesen, dass wir die Veranstalter von andern
Projekten kennen (Bsp. Stadtfest Seekirchen) und wir wissen wie die arbeiten etc.
Ansonsten ist es immer schwierig. Wenn es finanziell ein starkes Thema ist, und man
setzt sich wo hinein, wo man sich nicht 100 prozentig sicher ist, dass es wirklich
funktioniert — also man schaut sich das schon ganz genau an. Die letzten drei, vier
Jahre sind davon schon gebremst, weil es wirtschaftlich so ist, dass die Budgets plus
minus null sind und da eine Reduktion ist was das Budget angeht. Da ist es eher
schwierig grofere Projekte zu widmen. Aber so Startups sind in der Raiffeisen-Welt
Tagesgeschaft, weil einfach die Banken vor Ort beim Kunden sind und dort einfach
mithelfen.

13. Gibt es Langzeit Kooperationen mit Kultureinrichtungen, Veranstalter etc.

welche Sie sponsern? Warum?

Auf Ortsebene ist Raiffeisen seit jeher mit vielen Einheiten verbunden. Da wird es
immer so sein, dass man Partnerschaften (bsp. Sportvereine etc) pflegt und dieses
lange existieren. Gibt sicher Partnerschaften die 70, 80 Jahren bereits existieren. Im
Sportbereich — bsp. mit Hermann Maier seit 15 Jahren. Dies ist auch einzigartig im
Skisport als Kopfsponsor. Marcel Hirscher— haben derzeit eine 4 Jahre Partnerschaft
— sind sicher auch alle Bestrebungen da, dass wir es langhalten.

Im Kulturbereich sind wir sehr langer Partner bei Salzburger Landtourismus was den
Bauernherbst angeht, den Almsommer angeht. Wir sind langfristige Partner von
Dommuseum Salzburg, Kulturvereinigung Salzburg, Salzburger Advent, Salzburger
Volkskultur, das Winterfest, die Dommusik, Salzart Festival, Bachschmiede,
Seebuhne Seeham, Freilichtmuseum Groldigmain — die sind alle mind. 5-6 Jahre,
manche sind schon 20 Jahre... In der Regel — der kiurzeste lauft jetzt seit 4 Jahren.

Grundsatzlich ist die Sponsoringstrategie jene, dass wir auf Langfristigkeit setzen, dh.
wo wir mal Partner sind, wollen wir auch in der Regel auch dabei bleiben, aul3er es
funktioniert nicht, werden Fehler gemacht oder es stellt sich vielleicht heraus, dass es
fur Raiffeisen keine stimmige Geschichte mehr ist. Das kann naturlich alles

mitschwingen, dh. nicht wenn man einmal einen Vertrag hat, dass man dann auf
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ewig safe ist. Aber in der Regel sind wir, die Raiffeisenwelt schon so aufgestellt,
wenn wir mal dabei sind wollen wir langfristig Partner bleiben. Das bringt aber auch

mit sich, dass die Budgets gebunden sind. Budget Erh6hungen sind nicht moglich.

14. Wie sehen Sie die aktuellen Tendenzen von Sponsoring?

Sponsoring wird in der Raiffeisen Welt immer ein Thema sein. Davon bin ich
uberzeugt. Mittelfristig auf alle Falle, weil man einfach mit einer geschickten Strategie
eine tolle Prasenz schaffen kann. Wir sind in vielen Bereichen sehr erfolgreich, das
belegen auch die Werbewerte dazu und die entsprechenden Auswertungen und
Marktforschungen etc. Es wird immer schwieriger werden. Wir werden immer
gezielter und fokussierter arbeiten, man wir wird immer mehr vom Giel3kannenprinzip
weggehen. Aber in so einer Welt in der wir uns bewegen, die bringt die breite die
dahinter steht mit. Diese bringt mit, dass viele Menschen auf uns zu kommen, die
viele Interessen und Ideen haben und viele Aktivitdten betreiben. Das heil3t man
muss schon gezielt am Fokus eine klare Richtlinie haben und dann gezielt arbeiten.
Die Anzahl der Aktivitaten wird weniger werden glaube ich, die Summe die wir in
Sponsoring stecken wird nicht weniger werden. Es wird aber noch gezielter und
fokussierter ausgesucht. All jene die eine tolle Prasenz haben und eine tolle Arbeit
leisten werden kein Problem haben, aber es wird immer schwieriger gerade fur sehr
breit angelegte Geschichten gut zu funktionieren bzw. Partner zu finden. Ich glaube
es wird allgemein schwieriger fur Institutionen. Da sind wir noch ein Partner der eher
Moglichkeiten hat wo mitzuhelfen. Aber 2 bis 5 Hauptsponsoren zu finden ist eine
wirkliche Challenge fur Veranstalter, Sportler, Kunstler etc. Sponsoring wird mit
Sicherheit in der Strategie immer ein Steckenpferd bleiben, weil es einfach aus der
Erfahrung heraus eine tolle Geschichte ist. Wir haben auch ein sehr, sehr dankbares
Logo. Raiffeisen funktioniert einfach sehr gut. Es ist sehr angenehmen im Raiffeisen
Sponsoring sich Partner zu suchen. Wir finden uns letztendlich fast Uberall wieder.
Wir werden nie in einer Redbull Welt mitmischen, da gehdéren wir auch nicht hin in
Extremsport etc. Unsere Themen sind Sicherheit, Nachhaltigkeit, Traditionelles,
Bestandigkeit mit zu vermitteln in Aktivitaten die wir mitbetreiben und auf die wir
setzen. Aber ansonsten sind wir in vielen Bereichen dabei, da passen wir dazu, dort

fuhlen wir uns wohl. Von der Kundenstruktur sind wir sehr breit zu Hause.
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Wer sind die Zielgruppen?

Die Raiffeisen Welt einzuschranken ist fast unmoglich. Wir versuchen bis ca. 25
Jahren den Jugendbereich abzustecken. Bis zum 10. Lebensjahr agieren wir mit der
Sumsi. Haben dort im Schulsponsoring, Sumsi-Marketing unsere Aktivitaten. Wir
haben 300 Schulen im Schulsponsoring unter Vertrag — es gibt 340 Schulen und 303
sind unser Partner. Im Jugendbereich — Sumsi Schulen. Geht Uber in den Raiffeisen
Club. Den besetzen wir bis ca. zum 27. Lebensjahr — das heil3t bis Ausbildungsende
weil wir da auch die Produkte dazu anbieten. Da wollen wir quasi ein Erlebnisclub
sein fur Kunden die Benefits mitbringen und Vorteile die der Kunde dann nutzen
kann. Beim traditionellen Sponsoring ist die Zielgruppe eine sehr breite. Bei privat
banking Aktivitaten ist es die klassische Kulturschiene (Kulturvereinigung etc) Dann
geht es hinuber in die breite Kundengruppe die dahinter steht — Breitensport,
kulturelle Veranstaltungen die sehr in die Breite gehen, wo wir versuchen viele
Kunden zu erreichen. Also sehr breite Zielgruppe — weil wir vom Triathlon, Skifahren,
Fullball bis Langlaufen etc. — alles dabei haben. Es ist daher schwierig zu sagen wir
haben eine Zielgruppe. Wichtig sind uns die Sponsoringfelder — dezidiert der
Hauptkern ist im Sport Ful3ball und Skifahren. Im Kulturellen einfach sehr breit und
traditionell und vereinzelte Nischen die wir fur gutbefinden und gut bewerten und
glauben die fur die Marke Raiffeisen eine gute Partnerschaft eingehen zu konnen.

In Salzburg halt es sich bzgl. Umfangmalig die Waage — dh. Kultur und Sport gleich.
Hat auch den Hintergrund, dass hier Projekte dahinter sind die sehr grol3 sind — bsp.
Gemeindeentwicklung ist eine Partnerschaft die in den kulturellen Bereich zielt die
vom Umfang her sehr massiv ist auch was das Budget angeht und Almensommer
und Bauernherbst. Dies sind Partnerschaften die auf das Bundesland extrem wirken,
weil es in jedem Ort verankert ist und gelebt wird. Das naturlich auch dann
intensiveres, budgetares Aufkommen mit sich bringt, und daher auch mehr
Ressourcen bindet. Weil man mehr Begleiterscheinungen, Veranstaltungen hat —
bringt automatisch ein Zusatzbudget mit das mitschwingt, wenn man sich auf so eine
Kooperation einlasst

Von der Anzahl der Aktivitaten und vom Unfang ist der Sport starker, aber nicht was
das Budget angeht. National gesehen ist es anders. Da sind die Gro3-Sponsoren
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eher im Sport untergebracht. Dort ist es finanzintensiver bps. Partnerschaften mit
OSV und OFB. Die sind budgetintensiver, aber auch von der medialen Resonanz das
rechtfertigen. Beim Sozialen ist so, dass es dort auch ein, zwei Posten gibt die
umfangreich sind — bsp. Bergrettung (landesorg. Sbg) oder auch die Schulen.
Schulen ist ein Riesenposten bei uns. Je nach Anzahl der Schuler wird
hochgerechnet auf die Schiler ein Betrag X festgelegt. Das Budget muss von der
Schule so eingesetzt werden, dass wir nicht als ,Schulerhalter” fungieren. Es durfen
zum Beispiel keine Tische, Computer, Sessel etc. angekauft werden, denn Gelder
mussen den Schulern zu Gute kommen. Auch das musische Gymnasium ist Partner.
Und Wissenschaftsbereich ist sehr ein spezifischer Bereich. Es ist ein sehr kleiner,
ausgesuchter Bereich. Da sind die Unis dabei, die Wissenschaftsagentur, Bereich
der Zeitgesprache wo Experten eingeladen werden, Forschungsbereich etc. Das sind
eher Sonderprojekte die dort sind.

15. Mochten Sie noch etwas zusatzlich anmerken?

Wichtig im Sponsoring ist immer, dass das Sponsoring auch letzendlich auch immer
gelebt wird. FUr uns ein schwieriges Unterfangen auf Grund der vielen
,=Hochzeiten® auf denen wir tanzen. Glaube, dass es fur ein Unternehmen welches
sich fokussiert auf 2 - 3 Aktivitaten im Jahr noch mehr rausholen kann. Grundsatzlich
liegt mir sehr am Herzen, dass man es lebt, auch vor Ort mitlebt. Auch, dass man es
spurbar macht fur Kunden und man immer versucht aus Sponsorings zusatzliche
Benefits mit lukrieren zu konnen, die man letztendlich dann dem Kunden spurbar
weitervermitteln kann - sprich Ermafdigungen Sonderzugange, Sondervorstellungen
etc. Das sind so die Begleitmusikerscheinungen im Rahmen des Sponsorings.
Wichtig ist, auch immer CD und Cl maRig eine einwandfreie Umsetzung passiert. Da
sind wir sehr penibel was das angeht. Wir lassen uns auch alles vorlegen, alles
freigeben. Jedes Druckwerk muss eigentlich Uber den Schreibtisch wandern. Wir
haben das auch in den Vertragen drinnen, dass bis zu einem Drittel die
Sponsoringsummen zuruckgefordert wird, wenn Sachen nicht freigegeben werden.
Dies betrifft alles was Offentlichkeitswirksam ist, was in den Medien,
Internetaktivitaten ec. sind sowieso doppelt zu Uberwachen.
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Logo Entstehung

Das Giebelkreuz ist ganz historisch belegt. Ursachlich zeigt das Giebelkreuz den
Giebel eines Hauses. Die Pferdekopfe zieren den Giebel. Dies kommt von der
Historie raus, wie sich Raiffeisen entwickelt hat. Raiffeisen hat sich aus einem ortlich,
kleinem Institut entwickelt, welches die gegenseitigen Finanzierungen und
Unterstitzungen vermittelt hat. Man wollte sich Birger nahe darstellen. Mit dem
Hausgiebel welcher den Sicherheitsfaktor darstellt und die gleichzeitig die ortliche
Verbundenheit prasentiert. Jedem Haus steht Raiffeisen quasi zur Verfugung. Es hat
mehrere Entwicklungsstufen vom Logo an sich gegeben. Das runde Kreuz mit
Giebelkreuz etc. Es gibt auch das genossenschaftliche Prinzip — deshalb kdnnen
Genossenschaften Uberall entstehen und die Logos andern. In Osterreich jetzt gilt
nun das Logo einheitlich im quadratischer Rahmen und Giebelkreuz mit gelben
Hintergrund. Dies hat auch Gultigkeit in den osteuropaischen Landern. Der
Logoauftritt ist es in Osterreich einheitlich so.

7.3 Interview Volvo

Mario Holtl MA

1. Fur welche Sponsoringarten engagiert sich lhr Unternehmen?
Sportsponsoring, Kultursponsoring und Destinationssponsoring.

Sozial- und Wissenschaftssponsoring haben wir defacto nicht. Wir haben letztes Jahr
die Organisation Licht fur die Welt unterstitzt und gemeinsam mit den
Osterreichischen Handlern im Rahmen der Lucia-feiern - also den Weihnachtsfeiern -
Spenden gesammelt, allerdings war das kein wirkliches Sponsoring.

2. Warum haben Sie sich generell fur Kultursponsoring entschieden?
Zum einen wegen Erreichung einer bestimmten Zielgruppe und es ist Teil der

internationalen Sponsoringstrategie bzw. Sponsoringvorgaben der Volvo Car Group.

3. Ist Kultursponsoring mit der Corporate Identity lhres Unternehmens zu
vereinbaren?

Auf jeden Fall. Einerseits sind Engagements im Kulturbereich teil der internationalen
Sponsoringstrategie der Volvo Car Group, andererseits spielt neben unseren
Kernwerten Sicherheit, Innovativitat und Qualitat auch Kultur und auch Design

(skandinavisches Design) eine grof3e Rolle bei der Positionierung von uns als Marke,
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deshalb passt Kultursponsoring sehr gut in unsere Coperate Identity.

4. Warum haben Sie sich entschieden das Jazzfestival Saalfelden zu sponsern?
Wir sind eigentlich ,zufallig® auf das Jazzfestival gestofen. Im Rahmen eines
Besuchs von Stefan Puhringer und Kornel Grundner, wurde uns ein Sponsoringpaket
fur die Mountainbike WM 2012 vorgestellt. Da dieser Termin zu kurzfristig vor dem
Event war haben wir Uber Alternativen gesprochen und Stefan Puhringer hat uns das
Konzept vom Jazzfestival und die Sponsoringmoglichkeiten vorgestellt. Da dies fur
uns gut und kurzfristig umsetzbar war und ein guter Zielgruppenfit bestanden hat,
haben wir uns dafur entschieden das Jazzfestival 2012 zu unterstitzen.

5. Welche Unternehmensziele verfolgen Sie mit dem Sponsoring dieses
Festivals?
Wir verfolgen eine Steigerung der Brand Awareness. Weiters auch die Bewerbung

der neuen Fahrzeuge aus dem Modelljahr 2014. Und naturlich die Imagewerbung.

6. Sponsoring basiert auf dem Prinzip ,,Leistung / Gegenleistung®. Welche Vor-
und Nachteile ergeben sich durch Sponsoring und welchen besonderen Anreiz
bietet Ihnen konkret das Jazzfestival Saalfelden?

Sofern das Verhaltnis zwischen Leistung und Gegenleistung eine Win-Win Situation
fur beide Parteien darstellt gibt es keine Nachteile durch Sponsoring. Das
Jazzfestival Saalfelden ist speziell aufgrund der Zielgruppe die das Festival besucht,

und seiner Bekanntheit in der Szene reizvoll.

7. Welche Gegenleistung erwarten Sie sich von einem erfolgreichen
Sponsorship?

Eine gesteigerte Brand Awareness. Medienprasenz und ein Imagetransfer auf die
Marke. Und im Optimalfall bei der Veranstaltung generierte Probefahrten.

8. Finden Erfolgskontrollen nach Sponsoringengagement in lhrem
Unternehmen statt? Wenn ja — wie? Wenn nein — warum nicht?

Ja. Auswertung der vom Veranstalter zur Verflugung gestellten Sponsoringdaten und
Sponsoringergebnisse. Das heisst Clippings, Erinnerungswertmessungen bei der

118



Veranstaltung, Webtraffic und Clicks auf Sponsorenflachen der Onlineprasenz. AUch
eigene Messungen der Sponsoringdaten und dessen Ergebnisse. Weiters gibt es
Auswertung von Newsletteranmeldungen, Probefahrten und
Fahrzeugkonfigurationen die mit dem Sponsoring in Verbindung gebracht werden

konnen.

9. Wer in lhrem Team ist fur das Sponsoringansuchen etc. zustandig? Gibt es
eine eigene Sponsoringabteilung oder wird dies durch Einzelpersonen
durchgefiihrt?

Wir haben keine eigene Sponsoringabteilung. Die Zustandigkeit liegt bei der
Marketingabteilung (also Eventmanagement/Marketingleiter) bzw. CEO.

10. Kontaktaufnahme mit Gesponserten: Sind Sie als Sponsor aktiv auf der
Suche nach Veranstaltungen, Kiinstler etc. um diese zu fordern, oder finden
vermehrt Anfragen seitens der Gesponserten bei lhnen statt?

Grundsatzlich  beides. Allerdings liegt der Fokus auf langfristigen
Sponsoringpartnerschaften, da diese wirtschaftlich sinnvoller sind - fur beide
Parteien. Daher findet die Suche nur im Bedarfsfall statt. Sponsoringanfragen gehen
haufig fur verschiedenste Projekte aller Groflzen ein.

11. Gibt es Veranstaltungen welche Sie ablehnen bzw. ablehnen mussten bzgl.

Sponsoring? Warum?

Es gibt seitens der Konzernzentrale Sponsoringrichtlinen bzw. eine
Sponsoringstrategie um ein einheitliches Ziel zu verfolgen. Diese enthalt bestimmte
Themengebiete und Sportarten welche gesponsert werden durfen. Soll etwas
anderes gesponsert werden, bedarf es der Ausarbeitung eines Business Cases, der
die Sponsoringaktivitat budgetar rechtfertigt.

12. Nach welchen Kriterien werden Sponsoringengagements ausgesucht?
Sponsern Sie nur bereits bekannte Veranstaltungen oder arbeiten Sie auch mit
neuen, noch unbekannten Organisationen oder Kiinstlern zusammen? Warum?

Wichtige Kriterien sind der ROI und das Zusammenpassen von Markenphilosophie
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bzw. Image der gesponserten Aktivitat. Auch das Verhaltnis von Leistung und
Gegenleistung. Naturlich auch ein partnerschaftlicher Umgang zwischen Sponsor

und Gesponsertem.

Grundsatzlich ist nicht die Bekanntheit alleine auschlaggebend, sondern vielmehr die
damit verbundenen Vorteile - zum Beispiel es gibt Informationen zur Geschichte /
Erfolg der Veranstaltung, die Leistungen der Veranstaltungen kdnnen besser beurteilt
werden, bzw an Vergleichswerten gemessen werden.

Ist allerdings das Potential einer unbekannten Veranstaltung objektiv nachvollziehbar
und erfolgsversprechend, ist ein Sponsoring davon naturlich auch denkbar und bietet
den Vorteil, dass im Erfolgsfall die Aufmerksamkeit viel groRer ist und noch kein
anderer Mitbewerber mit dem Event in Verbindung gebracht wird.

13. Gibt es Langzeit Kooperationen mit Kultureinrichtungen, Veranstalter etc.
welche Sie sponsern? Warum?

Derzeit keine wirkliche ,langzeit® Kooperation. Das Jazzfestival sponsern wir heuer
zum zweiten Mal. Allerdings sind langfristige Koops erstrebenswert um die Synergien
zwischen den Partnern optimieren und beiderseits bestmoglich ausreizen zu
konnen. Aktuell besteht wie gesagt nur mit Saalfelden Leogang (Jazzfestival, MTB
Events, Branding im Ski/Bikegebiet) eine aufrechte Partnerschaft.

In der Vergangenheit haben wir in Punkto Kultur z.B. den Feschmarkt, H.O.M.E.
Depot, und Scandinavian Design House als Partner gehabt.

Sportlich gab es in der Vergangenheit als grof3tes Projekt das Volvo XC Ice Camp
am Kitzsteinhorn inkl. Volvo X-Override Ski und Snowboard Contest.

14. Wie sehen Sie die aktuellen Tendenzen von Sponsoring?
Sponsoring ist nach wie vor ein gutes Mittel zur Erreichung spezieller Zielgruppen

und zur Imagewerbung. Allerdings sind derzeit generell die Sponsoringbudgets
aufgrund der wirtschaftlichen Situation geringer als in der Vergangenheit.

15. Mochten Sie noch etwas zusatzlich anmerken?
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Wichtig ist eben dazu noch anzumerken, dass wir grundsatzlich nicht in Sponsorings
investieren wo salopp gesagt Geld gegen reine Logoprasenz getauscht wird. Das
bringt uns recht wenig, da wir die Leute in unsere Autos bekommen mochten. Darum
liegt der Fokus auf Kooperationen bei denen wir auch aktiv die Autos einbauen bzw.
prasentieren konnen.
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7.4 Abstract

Diese Masterarbeit gibt einen Einblick in die Theorie und Praxis von Kultursponsoring.
Zunachst wird die Theorie dieses Themengebietes erforscht und analysiert. Es wird
der Bereich Sponsoring im Allgemeinen und im Anschluss Kultursponsoring genauer
untersucht. In weiterer Folge werden die Vor- und Nachteile von Gesponserten und
Sponsoren betrachtet. AuRerdem werden die Sponsoringstrategien und
Erfolgskontrollen beleuchtet.

Der zweite Teil dieser Arbeit beschaftigt sich mit Kultursponsoring in der Praxis.
Konkret wurden drei Interviews mit Experten zu diesem Thema durchgefuhrt. Als
Beispiel einer Kulturveranstaltung diente das Jazzfestival Saalfelden. Mit Herrn Mag.
Stefan Puhringer MA, vom Jazzfestival Saalfelden wurde das Interview Seitens der
Gesponserten analysiert. Als Sponsoren stellten sich Herr Mario Holtl von Volvo Car
Groups und Herr Christoph Bachleitner vom Raiffeisenverband Salzburg zur
Verfugung. Im Rahmen dieser Arbeit wurden die Ergebnisse der Interviews analysiert

und zusammengefasst.
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7.5 Lebenslauf

Curriculum Vitae

PERSONLICHE DATEN

Melanie Friedl, BA

Hauptwohnsitz: InnsbruckerstralRe 99 / 6353 Going am Wilden Kaiser
Geburtsdatum und -ort:  08.05.1987, St. Johann in Tirol

Nationalitat: Osterreicherin

Konfession: romisch-katholisch

Kontakt: 0664 4180145

friedl.melanie@gmx.net

AUSBILDUNG
seit 2012 Musikwissenschaft Master
Universitat Wien
seit 2010 Weiterbildung / Spezialisierung
Institut far Kulturmanagement und Kulturwissenschaft
Universitat fur Musik und darstellende Kunst Wien
2008 - 2011 Musikwissenschaft Bachelor (Abschluss 2012)

Universitat Wien

Erweiterungscurriculum  Publizistik
Universitat Wien

2001 - 2006 Hohere Lehranstalt fur wirtschaftliche Berufe
Saalfelden (Salzburg)
Abschluss mit Matura
Sprachwochen Modena (ltalien) / Brighton (England)

1997 - 2001 Hauptschule St. Johann in Tirol
1993 - 1997 Volksschule Going am Wilden Kaiser
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BERUFSERFAHRUNG UND PRAKTIKA

seit Oktober 2013
Kulturmanagement Saalfelden Leogang Touristik GmbH

August — September 2013
Praktikum Saalfelden Leogang Touristik GmbH

Februar 2013
Mitarbeit "Tirol Berg" fur Tirol Werbung
FIS Alpine SKI - Weltmeisterschaften (Schladming)

Juli - September 2012
Praktikum Saalfelden Leogang Touristik GmbH
* Assistenz der Organisationsleitung des Internationalen Jazzfestivals
* Assistenz der Marketingleitung der UCI Mountainbike & Trials
Weltmeisterschaften 2012
* Unterstltzung des Leoganger Bergbaumuseums im Marketing

Juli - September 2011
Juli - September 2010
Juli - September 2009
Praktikum Kitzbuihel Tourismus / Golfplatz Kitzbuhel-Schwarzsee
* Golf-Sekretariat (Buchungen, Anfragen, Turnierauswertungen,
Turniervorbereitungen, Eventvorbereitungen...)

Februar 2011
Mitarbeit "Tirol Berg" fur Kitzbuhel Tourismus
* FIS Alpine SKI-Weltmeisterschaften (Garmisch - Partenkirchen / Deutschland)

Oktober 2007 - September 2008

Vollzeit Kitzbiihel Tourismus
* Gasteinformation (Schalter, Telefon/Mail-Anfragen, Buchungen,...)
* Kunden- und Vermieterbetreuung
* Mithilfe bei diversen Eventvorbereitungen/Ausfihrungen

August 2007
Workshop Internationale Sommerakademie fur Theater Graz
* Musical Workshop

Juli 2006 - Juli 2007

Vollzeit Hotel Kramerhof **** (Gasteig / Tirol)
* Rezeptionsarbeiten (Anfragen, Auskunft, Buchungen, Abrechnungen,...)
* Reisemessen (Koln, Leipzig, Bremen,....)

Mitte Juni - Mitte September 2004

Auslandspraktikum Swanage (GroBbritannien)
* Restaurant "The Tratt" (Service)
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Diverse Tatigkeiten:

* Eurobike Friedrichshafen - Werbung fur Kitzbuheler Alpen & Ghost (2010 /
2011)

* Deutschlandtour (Rad Etappenrennen) - Werbung fur Kitzbuhel Tourismus
(2008)

» diverse Reisemessen (Bremen, KolIn, Leipzig,...) fur Hotel Kramerhof
(2006/2007)

* wahrend Hauptschulzeit Buropraktikum bei Tisun (ehem.Teufel &
Schwarz/Going)

BESONDERE KENNTNISSE

EDV MS Office, Internet, Social Media, Feratel
(Computerfuhrerschein)

Sprachen: Deutsch
Englisch (Cambridge Certificate)
Italienisch

Wellnesstrainer 1 Zertifikat

FUhrerschein B

FREIZEITAKTIVITATEN

Model fur diverse Agenturen
Kulturelles Interesse (Musik, Schauspiel, Kunst,...), Sportevents, Reisen, Sprachen
Sport: Laufen, Tanzen, Schwimmen, Fitness
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