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Kulturspalter

Patrik Etschmayer

Das Wissenschafts-Sponsoring
steckt noch in den Kinderschuhen

Es ist ja mittlerweile wirklich ein Elend: Jede Wiirstchenbude spielt
sich heutzutage als Retter der Kultur auf und sponsert den nichst-
besten Penner mit Gitarre, damit der vor dem Konkurrenz-Imbiss
Bob Dylan-Songs plarrt und dessen Kundschaft vergratzt ... Kul-
tur-Sponsoring ist wirklich vor die Hunde gegangen.

Bedeutende Firmen haben dies auch schon geht, Theatern und anderen Geldverschleu-
bemerkt und werden mit Unterstiitzungs- derern unter die Arme zu greifen. Verzwei-
groschen immer geiziger, wenn es darum fele wurde nach neuen Moglichkeiten Aus-

-

Bei den Banken ist das Sponsern von Sportanldssen out.
Immer beliebter wird dagegen ein gemischtes Sponsoring, bei dem
sich kulturelle und humanitare Zwecke verkniipfen lassen.

HANS MOSER

«Neben unserem Kultur-
sponsoring fiir die <Funky-
Rock-Group> kénnen wir

aus humanitdren Griinden
auch die Kautionen fiir

einige Finanzjongleure
sponsern!»

30 Subelpatter Nr. 46/1992

schau gehalten. Die wenigen Nischen, die
sich auftaten, waren denn auch schnell be-
setzt — fur das Fernsehen DRS war es zum
Beispiel kein Problem, prominent-potente
Financiers fir den Wetterbericht zu finden.
Doch sonst nichts Lohnendes weit und
breit.

Bis jemand auf die geniale Idee des Wis-
senschafts-Sponsorings kam. Es wird hier
ein Marketing mit Blick in die Zukunft
getatigt, auf die Ewigkeit ausgerichtet
sozusagen.

Eigentlich ist die Idee so einleuchtend
wie einfach. Statt sich mit einer vielverspre-
chenden Forschungsidee an den Staat und
spezialisierte Stiftungen zu wenden, wo bei
originellen Ideen ohnehin mit Ablehnung
zu rechnen ist, gehen die jungen Forscher
von nun an mitihren kithnen Thesenzu den
Werbeabteilungen von sponsoringfreudi-
gen Grossfirmen.

Verschwendung von

Marketingpotential

Dort werden all die frischen Ideen von
ebenso frischen PR-Leuten auf ihr Ver-
marktungspotential hin untersucht. Dabei
ist es nicht einmal wichtig, ob die ganze
Sache mit dem Tatigkeitsgebiet der Spon-
sorfirma etwas zu tun hat. Es muss nur das
Versprechen eines breiten Bekanntheits-
potentials bieten.

Scheint dies gegeben zu sein, tibernimmt
die Firma die Schirmherrschaft iiber das
Projekt. Resultate werden zuerst der PR-Ab-
teilung vorgelegt, die sich sofort mit der
moglichst medienwirksamen Publikation
befasst.

Welche Chancen da bereits verpasst wur-
den, sollte eigentlich jedem klar sein, der
nicht Tomaten auf beiden Augen hat.

Man schaue sich nur den San Andreas-
Graben in Kalifornien an. Bei jedem Frd-
beben kommt er ins Gesprich und ist fast
tiberall ein Begriff. Wiren die Entdecker
und Benamser dieser geologischen Grenze
seinerzeit von einem Waschmittel-Herstel-
ler gesponsert worden, wiirde man heute
vielleicht vom «Persil-Graben ... da weiss
man, was man hat» sprechen — ein unge-
heuerliches Marketingpotential, dazu total
kostenlos.



Auch die Medizin bietet da unglaubliche
Moglichkeiten. Man denke nur an die un-
gezéihlten Viren. Mit ein wenig Sponsoring
zur rechten Zeit hitte sich zum Beispiel ein
Sportartikelhersteller weltweite und lang-
anhaltende Publicity verschaffen konnen.
Niemand wiirde heute von Herpes spre-
chen (was bedeutet das tiberhaupt?), statt
dessen ware der Adidas-Virus in aller Mun-
de.

Auch und erst recht die Archiologie bie-
tetverbliffende Moglichkeiten. Wenn man
sich nur vorstellt, dass es statt der Cheops-
heute eine SKA-Pyramide gibe (wiirde dazu
noch saugut zu ihren Anlagefonds passen),
muss es doch gewissen Leuten in verschie-
densten Fihrungsetagen die Tranen in die
Augen treiben.

Was gibt es denn Grossartigeres, als Wer-
bung in die Weltgeschichte einfliessen zu
lassen und einen Markennamen zu Allge-
meingut umzugestalten?!

Reklame

Ein Produkt allein geniigt nimlich meist
nichg; nur in den allerwenigsten Fallen ge-
lingt es diesem, sich in die Umgangssprache
einzunisten, wie etwa Aspirin, Knorr, Maggi
und Heroin (ein Markenname von Bayer).

Wie hat lhnen Don Xerox

gefallen?

Das Vereinnahmen der Wissenschaft
hingegen wiirde gewisse Namen geradezu
im Gedachtnis zementieren, und kein Bil-
dungsbiirger konnte es sich mehr leisten,
mindestens zweitausend Markennamen
standig prasent zu haben, was ein wirklich
unglaublicher Vorteil gegentiber dem Kul-
tur-Sponsoring ware.

Geht man namlich in den Don Giovanni,
dann geht man primir in die Oper und
nicht in eine von Saab oder Rank Xerox ge-
sponserte Veranstaltung. Und erinnert sich
der Musikliebhaber schwelgerisch an den
Abend zuriick, dann gewiss nicht, weil im

Foyer ein Kopierer bzw. ein Auto stand.

Spriche er hingegen tber die Chaos-
Theorie (sehr beliebt im Moment), und
wire Science Sponsoring frith genug zur
Anwendung gekommen, wiirde man bei
chaotischen Computergraphiken vielleicht
nicht von Apfel-, sondern von Swatch-
mannchen sprechen.

Rlls Sie immer noch nicht tberzeugt
sind: Denken Sie doch mal an den Tyranno-
saurus Rex — und stellen Sie sich dabei vor,
Porsche hitte seinerzeit die Paliontologen
gesponsert, die das Vieh entdeckt und be-
nannt haben.

Wetten, dass Porsche mit einem Porsche-
saurus Rex jetzt nicht in einer Krise stecken
wiirde?

Eben.

SAXER & PARTNER

Der neue STABILOsensor

hat als erster Tintenfein-
schreiber eine vollstindig
gefederte, sanft gleitende Spitze.
Die passt sich dem Papier

und Ihren persdnlichen Schreib-

gewohnheiten optimal an.

Darum und dank der ergonomisch

richtigen Formgebung schreiben und

zeichnen Sie mit dem STABILOsensor so
leicht, angenehm, prizise und ausdavernd
wie nie zuvor. Sie erhalten ihn in den
sechs Farben Schwarz, Rot, Blau, Grin,

Pink und Lila.

G Radhe il G Lok T Bl

Gegen dieses Inserat erhalten Sie jetzt in
lhrer Papeterie gratis einen STABILOsensor.

schwan h STABILO

Generalvertretung: Hermann Kuhn Zirich,

-Postfach 434, 8303 Bassersdorf, 01 836 48 80
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