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Die Marketing-Ansatze

Ansatze Marketing 1 Marketing 2 Marketing 3 Marketing 4
Vorform des Traditionelles Societal Marketing Generic Marketing/
Marketing Absatzmarketing Social Marketing
Merkmale
Leitideen Vertriebs-/ Absatz- Kunden- und Gratifikations- Gratifikations-
orientierung Wettbewerbs- orientierung orientierung
orientierung Engpassorientierung | Engpassorientierung
Gesellschafts- Gesellschafts-
orientierung orientierung
Aktions- Absatzmarketing Absatzmarketing Absatz-Marketing Marketing im Sinne
bereiche (u_brlgen Funk_tlonen (prlmar und ) Beschaffungs- von Aus_tausch von
teils unter-, teils dominant gegeniber Marketing Werten jeder Art fur

gleichgeordnet)

anderen
Funktionen)

Public-Marketing

Internes Marketing

jede Organisation in
ihren Beziehungen zu
allen Personen und
Gruppen der internen
und externen
Offentlichkeit

Subjekte bzw.
Trager

Kommerzielle
Institutionen
(Unternehmen)

Kommerzielle
Institutionen
(Unternehmen)

Kommerzielle
Institutionen
(Unternehmen)

Zwei Parteien
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Produkt-, Dienstleistung-, NPO-/Ol-Marketing

Produkte

Kommerzielle Dienstleistungen

NPO-/Ol-Dienstleistungen

Materiell

Immateriell

Immateriell, soziale Ideen und Ziele

Lieferung gegen Geld

Leistungserbringung gegen Geld

Leistungserbringung kostenlos/subventioniert

Erstellung ohne Kunde

Kunde ist Teil der Leistungserbringung

Kunde ist Teil der Leistungserbringung

Durch Maschinen und Menschen erstellt

Durch Menschen erstellt

Durch Menschen erstellt

Standardisierte Herstellung

Individuelle Leistungserbringung

Individuelle Leistungserbringung

Kunde beschreibbar

Kunde beschreibbar

Kunde unklar

Markt beschreibbar

Markt beschreibbar

Marktabgrenzung schwierig

Sinnlich, wahrnehmbar, objektivierbar

Wird subjektiv wahrgenommen

Wird subjektiv wahrgenommen

Vor Verkauf vorzeigbar, priufbar

Vor Verkauf nicht zeig-/prifbar

Vor Leistungserbringung nicht zeig-/ prifbar

Besitzerwechsel nach Kauf mdglich

Nutzung: Kein Besitzerwechsel mdglich

Nutzung: Kein Besitzerwechsel mdglich

Wieder verkaufbar

Nicht wieder verkaufbar

Nicht wieder verkaufbar

Definitive Gestalt nach Produktionsprozess

Dienstleistungsgestaltung entwickelt sich
laufend wahrend des Erstellungsprozesses

Dienstleistungsgestaltung entwickelt sich
laufend wahrend des Erstellungsprozesses

Produktion und Marketing erfolgen getrennt

Leistungserbringung und Marketing erfolgen
gleichzeitig

Leistungserbringung und Marketing erfolgen
gleichzeitig

Produkt lagerféhig und transprtierbar

Dienstleistung nicht speicherféhig,
verganglich, nicht transportierbar

Dienstleistung nicht speicherfahig,
verganglich, nicht transportierbar

Produktionsquantitat und —qualitat sind
messbar

Dienstleistungsquantitat, vor allem —qualitat
schwer messbar

Dienstleistungsquantitat, vor allem —qualitat
schwer messbar
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Marketing - Definition

Marketing ist die Analyse, die Planung, die Durchflihrung und die
Kontrolle von Programmen, die darauf ausgerichtet sind, zum
Erreichen der Organisationsziele einen beidseitigen nutzlichen
Austausch und Beziehungen mit Teilmarkten einzuleiten, aufzubauen
und zu erhalten,

Das Marketing-Management stltzt sich dabei in erster Linie auf die
systematische Analyse der Bedirfnisse, Wiinsche, Wahrnehmungen
und Praferenzen der Anspruchsnehmer-Zielgruppen sowie der
Zwischenmarkte. Die Ergebnisse dieser Analyse bilden die
Grundlage der effizienten Gestaltung des Produktdesigns bzw. der
Dienstleistung, der Preisbildung, der Kommunikation, der
Umfeldbeeinflussung, der Distribution und der Serviceleistung.
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Marketing-Verstandnis

0.0% Marktorientierung Institutionsorientierung nicht Gbertragbar keine der Positionen Sonstige keine Angabe
| Alle 48,2% 35,5% 4,8% 3,0% 4,8% 3,6%
0 Uni 40,6% 40,6% 3,1% 4,7% 6,3% 4,7%
m FH 68,4% 21,5% 2,5% 1,3% 2,5% 3,8%
H Kunst 0,0% 69,6% 17,4% 4,3% 8,7% 0,0%




Bedeutunqg des Marketing

0,0%— =
strategisch instrumentell ilartjr%lgﬁ?elll gering keine keine Angabe
o Alle 46,4% 26,5% 7,8% 15,1% 0,6% 3,6%
O Uni 35,9% 34,4% 14,1% 10,9% 0,0% 4.7%
mFH 62,0% 20,3% 5,1% 10,1% 0,0% 2,5%
&8 Kunst. 21,7% 26,1% 0,0% 43,5% 4,3%




Vom Massenmarketing zum
Individualmarketing

Wertewandel in der Gesellschaft

Atomisierung der Anspruchsnehmer-Zielgruppen

Gesattigte Markte

Verdrangungswettbewerb

Steigende Sach- und Personalkosten im Vertrieb

Vielfaltige, wachsende Medienlandschaft

Steigende Media-Kosten

Informations- und Kommunikationstiberlastung bei Anspruchsnehmern
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Das externe Marketing

Beschaffungs- Public-_
Marketing Marketing
Strateqie

Schulen, hatf Gesellschaft,
Wi tler, . . i
Abemenmar | Posit./Profil/ Srompanand
gtriiat?rtﬁittelgeber, M Investoren |Ok
Unternehmen, il
Stifter, Spender, M
Investoren, Z|e|e

Sponsoren, Berater,
Finanzdienstleister,
sonstige Lieferanten
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Absatz-Marketing

Schiiler, Studenten,
Akademiker, Unternehmen,
offentliche Institutionen



Der Marketing-Prozess

A 4

Marketing-Information und -Analyse

v

Marketing-Konzeption
Positionierung + CI

Vision/Ziele
Strategie:

*Anspruchsnehmerorientierung
Differenzierung/Marke
*Qualitatsorientierung

MalRnahmen:
*Beschaffungspolitik
Leistungs- und Gegenleistungspolitik
Kommunikations- und Umfeldbeeinflussungspolitik
Distributions- und Personalpolitik

'

A
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Marketing-Implementierung
Planung
Durchflihrung

und Kontrolle/Evaluierung




Qualitatsanforderungen an
Wissenschaftseinrichtungen

Leistungs-

- Geldgeber Staat Kommunen Offentlichkeit
empfanger

Qualitatsanforderungen

Wissenschafts-

Quelle: Bruhn Einrichtung Wettbewerber
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Bedeutung der Zielgruppen — alle Hochschulen

Drittmittelgeber

Vermogende

Vertreter [4,895:44,890}
Investoren 5 : e B0 OV

©6,0%6:2,4%

Politiker

Offentl. Inst.-Manager

NPO-Manager

Unternehmensmanager

Wissenschaftler

Alumni

FremdeStudenten

Eigene Studenten

T

Lehrer

"7,2%::2,4%

Schiler

Mitarbeiter

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Marketing-Kommunikationsstrategien

Bekanntmachungsstrategie
— Einfuhrung neuer Leistungen oder Erinnerung an bestehenden Leistungen

Informationsstrategie
— Information tber Leistungsvorteile
— Information Uber Durchfiihrung besonderer Aktivitaten

Imageprofilierungsstrategie
— Vermittlung der Nutzendimensionen einer Leistung
— Verfestigung eines Markenbildes bei Anspruchsnehmern

Konkurrenzabgrenzungsstrategie
— Darstellung von Alleinstellungsmerkmalen

Zielgruppenerschlie3ungsstrategie
— Ausrichtung an Kommunikationsanforderungen bestimmter Zielgruppen

Kontaktanbahnungsstrategie

— Vorstellung der Aktivitaten gegenuber potenziellen Leistungsempfanger- oder anderen
Anspruchsnehmergruppen
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Kommunikationsinstrumente — alle
Hochschulen

Sponsoring

Personliche Kommunikation

Lobbying

Interne Kommunikation

Medien-Kooperation

Presse- und Offentl.

Multimedia-Kommunikation

Messen/Ausstellungen

Event-Marketing

Direkt-Marketing

Verkaufsforderung

Werbung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O wichtig B teils/teils E unwichtig B keine Angabe
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Integrierte Kommunikation

Media-Werbung

Verkaufs-
forderung

Sponsoring/

Medien-Koop. Direkt-Werbung
Mitarbeiter- _
Kommunikation Kommunikations- Event-Marketing

Strateqgie

Public Relations

Messen/ Ausstellungen

Personliche
Kommunikation

Multi-Media-
Kommunikation

Lobbying
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Systematik der Kommunikationsinstrumente

Instrument direkt indirekt einseitig zZweiseitig personlich unpersonlich strategisch taktisch
Media-Werbung X X X X

Verkaufs- X X X X X X X
forderung

Direkt-Werbung X X X X X
Event-Marketing X X X X
Personliche X X X X
Kommunikation

Messen/ X X X X X

Ausstellungen

Lobbying X X X X

Public Relations X X X X

Medien- X X X X

kooperation

Sponsoring X X X X X X X

Mitarbeiter- X X X X X X

Kommunikation

Multimedia- X X X X

Kommunikation
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Media-Werbunq

 Media-Werbung ist die Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle des
Transports und der Verbreitung werblicher Informationen tber die Belegung
von Werbetragern mit Werbemitteln im Umfeld 6ffentlicher Kommunikation
gegen ein leistungsbezogenes Entgelt, um eine Realisierung
institutionsspezifischer Kommunikationsziele zu erreichen.

« Beispiele: Anzeigen, TV-Spots, Kino-Spots, Horfunk-Spots
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Verkaufsforderung

* Verkaufsforderung ist die Analyse, Planung, Durchfihrung und Kontrolle
meist zeitlich begrenzter Aktionen mit dem Ziel, auf nachgelagerten

Vertriebsstufen durch zusatzliche Anreize Kommunikationsziele einer
Institution zu erreichen.

» Beispiele: Tag der offenen Tur zur Rekrutierung von Studierenden
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Public Relations

« Public Relations als Kommunikations-Instrument beinhaltet die Analyse,
Planung, Durchfihrung und Kontrolle aller Aktivitaten einer Institution, um
bel ausgewahlten Zielgruppen um Verstandnis sowie Vertrauen zu werben
und damit gleichzeitig die Kommunikationsziele der Institution zu erreichen.

» Beispiele: Presseinformation, Pressekonferenz, Journalistengesprache
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Sponsoring/Medien-Kooperation

« Sponsoring und Medien-Kooperation bedeutet die Analyse, Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung
von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen, Know-how oder Media-Leistungen
(Medien-Kooperation) durch Unternehmen zur FOorderung von Personen,
Projekten und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur,
Soziales, Wissenschaft, Umwelt verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele
der eigenen Unternehmenskommunikation zu erreichen.

» Beispiele: Ausschreibung eines Wissenschafts-Preises, Forderung des
Tages der offenen Tur, Projektférderung
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Database-Marketing

« Database-Marketing ist Grundlage des Direkt-Marketing. Hierunter
versteht man die systematische Nutzung einer Datenbank im Rahmen
des Direkt-Marketing, mit der alle Informationen Gber Anspruchsnehmer,
(potenzielle) Kunden, Anfrager und Interessenten, die im Rahmen des
Relationship-Marketing relevant sind, erfasst, geordnet und standig
aktualisiert werden kdnnen.

 Relevant sind alle Adress-, Profil-, Aktions-, Potenzial-, Reaktions- und
Auswertungsdaten.
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Database-Management konkret

1. Gewinnung der relevanten Daten (Internet-/Medien-Recherche, Kontakte,
Fragebogen, Feedback auf Aktionen)

2. Daten erfassen (Grunddaten, Reaktionsdaten, Aktionsdaten)
3. Strukturierung der Daten nach unterschiedlichen marktrelevanten Profilen

4. Nutzung der Daten flr zielgruppenspezifische zielgerichte
Produkte/Dienstleistungen/Aktionen/Kommunikation

5. Reaktionen der Adressaten in Datenbank einpflegen (siehe 1.)

© PROFILPLUS



Direkt-Marketing

» Das Direkt-Marketing umfasst die Analyse, Planung, Durchfihrung und
Kontrolle samtliche Kommunikationsmafl3nahmen, die darauf ausgerichtet
sind, durch eine gezielte Einzelansprache einen direkten Kontakt zum
Adressaten herzustellen und einen unmittelbaren Dialog zu initileren oder
durch eine indirekte Ansprache die Grundlage eines Dialogs in einer
zweiten Stufe zu legen, um die Kommunikationsziele der Institution zu

erreichen.

« Beispiele: siehe nachster Chart
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Event-Marketing

 Ein Event ist eine besondere Veranstaltung oder ein spezielles Ereignis,
das multisensitiv vor Ort von ausgewahlten Rezipienten erlebt und als
Plattform zur Kommunikation der Institution genutzt wird.

« Event-Marketing ist die zielgerichtete, systematische Analyse, Planung,
Organisation, Inszenierung und Kontrolle von Events als Plattform einer
erlebnis- und dialogorientierten Prasentation eines Produktes, einer
Dienstleistung oder einer Institution verstanden, so dass durch emotionale
und physische Stimulans starke Aktivierungsprozesse in Bezug auf Produkt,
Dienstleistung oder Institution mit dem Ziel der Vermittlung von
institutionsgesteuerten Botschaften ausgelost werden.

« Beispiele: Tag der Offenen Tiur, Empfange, Sonderveranstaltungen
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Messen und Ausstellungen

 Messen und Ausstellungen als Kommunikationsinstrument umfassen die
Analyse, Planung, Durchfiihrung, Kontrolle und Nachbereitung aller
Aktivitaten, die mit der Teilnahme an einer zeitlich begrenzten und raumlich
festgelegten Veranstaltung verbunden sind, deren Zweck in der Mdglichkeit
zur Produktprasentation, Information eines Fachpublikums und der
interessierten Allgemeinheit, Selbstdarstellung der Institution, Mdglichkeit
zum unmittelbaren Vergleich mit der Konkurrenz liegt, um damit gleichzeitig
spezifische Marketing-Ziele, insbesondere Kommunikations- und
Verkaufziele, zu erreichen.

» Beispiele: Ausstellungstand auf Verbrauchermesse oder auf Rekrutierungs-
messe
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Personliche Kommunikation

* Personliche Kommunikation bedeutet die Analyse, Planung, Durchfiihrung
und Kontrolle samtlicher institutionsinterner und —externer Aktivitaten, die
mit der wechselseitigen Kontaktaufnahme bzw. —abwicklung zwischen
Anbieter und Nachfrager in einer durch die Umwelt vorgegebenen Face-to-
Face-Situation verbunden sind, in die bestimmte Erfahrungen und
Erwartungen durch verbale und nonverbale Kommunikationshandlungen
eingebracht werden, um damit gleichzeitig vorab definierte
Kommunikationsziele der Institution zu erreichen.

» Beispiele: Bewerbungsgespréach, Verkaufsgesprach
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Multimedia-Kommunikation

« Unter Multimedia-Kommunikation wird die zielgerichtete systematische
Analyse, Planung, Entwicklung, Distribution und Kontrolle eines
computergestutzten, interaktiven und multimodalen
Kommunikationssystems als zeitunabhangige Plattform eines zweiseitigen,
von den individuellen Informations- und Unterhaltungsbedurfnissen des
Rezipienten gesteuerten Kommunikationsprozesses mit dem Ziel der
Vermittlung institutionsgesteuerter Botschaften verstanden.

* Beispiele: Internet-Prasentation, CD-ROM, SMS, MMS
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Lobbying

« Das Lobbying umfasst die Analyse, Planung, Durchfliihrung und Kontrolle
samtlicher Kommunikationsmal3nahmen, die darauf ausgerichtet sind,
durch eine gezielte Einzelansprache einen direkten, wenn mdglich
personlichen Kontakt zum Adressaten, insbesondere aus Politik und
Offentlicher Verwaltung, herzustellen und einen unmittelbaren Dialog zu
initileren, um die Kommunikationsziele der Institution zu erreichen.

» Beispiele: Gutachten, Beratung, Empfang
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Mitarbeiter-Kkommunikation

* Interne Kommunikation umfasst alle Aktivitaten der Botschaftstibermittlung
zwischen aktuellen oder ehemaligen Mitgliedern einer Organisation auf
unterschiedlichen hierachischen Ebenen.

» Mitarbeiterkommunikation umfasst alle primar top-down gerichteten
Aktivitaten der Botschafts-Vermittlung innerhalb einer Organisation.

» Beispiele: Aushang am Schwarzen Brett, Rundschreiben,
Personalversammlung
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Finanzmittel-Entwicklung — alle Hochschulen

Beratungshonorare

Public-Private-Partnership

Lizenzen

Sponsoring

Legate

Stiftungen

Spenden

Studiengebuhren

Auftragsforschung

Drittmittel

Staatl. Finanzmittel

----------------------- A4,6% 31,3%

........................... A8,8% . 32,50

,8%

7,8%

22,9%

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Finanzbeschaffungs-Marketing-Instrumente

Art Leistungen Gegenleistungen Motiv
Spende Geld-, Sach-, Personal-, Spendenquittung, Personliche emotionale
Dienstleistung Duldung von Kommunikation |Betroffenheit,

Dokumentation
gesellschaftlicher
Verantwortung,
Imageprofilierung

Sponsoring Geld-, Sach-, Personal-, Kommunikation, Dokumentation

Dienst-, Medialeistung

Forum fur persénliche
Kontakte

gesellschaftlicher
Verantwortung,
Bekanntheitssteigung,
Imageprofilierung,
Personal-Recruiting,

Kontaktpflege
Public-Private- Geld-, Sach-, Personal-, Kommunikation, Dokumentation
Partnership Dienst-, Medialeistung Forum fir persénliche gesellschaftlicher
Kontakte, Verantwortung,

Know-how-Transfer,
Personal-Transfer

Bekanntheitssteigerung,
Imageprofilierung,
Personal-Recruiting,
Kontaktpflege,
Know-how-Transfer

Licensing

Geldleistung

Ubertragung von Rechten:
Urheber-, Leistungsschutz-,
Geschmacksmuster-,
Marken-, Namens-,
Personlichkeitsrechte etc.

Produkte/Dienstleistungen
verkaufen, die von Goodwiill,
Image und Bekanntheitsgrad
des Lizenzthemas profitieren.
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Motive flr einen Lizenzerwerb

Mangel an F + E - Fahigkeiten
Vermeidung von F + E — Kosten

Gewinnung eines Zeitvorsprungs vor dem Wettbewerb durch Know-
Transfer in eigene Ressourcen

Abrundung des Produktsortiments
Nutzung des Namens und des Ansehens des Lizenzgebers
Auslastung vorhandener Kapazitaten

Ausdehnung des Geschaftsvolumens durch Know-how-Transfer in eigene
Ressourcen

Blockade der Lizenzgeber-Technologie
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Elemente nationaler Innovationssysteme

Wirtschaftliche
Entwicklung

Erkenntnis- und Erfahrungsgewinn aus

Bildungssystem
(einschlieBlich
Berufsausbildung)

Anwendungen
\ 4
. Technologie- Mittler- Technologie-
Sozialsystem ; . ;
y Anbieter —® Organi- [ *» Nachfrager .
e Universitaten/ indi- sation Trans- e Wirtschaftsunter- Finanzsystem
Hochschulen rekter fer nehmen
* Forschungsein- direkter Transfer - GroRBunternehmen
Rechtssystem richtungen " - kleine und
(insbesondere . . . < mittelstandische
Schutzrechte) F & E Dienstleister Bedarf Unternehmen
* F & E betreibende .
 Forschungsein-
Untenehmen .
richtungen
Wiss Grund- Ange- . Produk- Anwendung Anreizsystem
_ Ent ' lagen- wandte Entwick- tions- und neuer fur Innovation
Technologie- n I-<I for- Eor- lung Marktein- Techno-
akzeptanz in WICKI schung schung fiihrung logien (neue
der Offentlichkeit Produkte/

Innovationsprozess

Verfahren)

Internationale
Verflechtung

Forschungs-, Technologie- und
Innovationspolitik des Staates
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Politikfelder



Perspektiven fur das
Technologie-Transfer-Marketing

TT-Marketing

« istintegrativer Teil der Gesamt-Marketing-Strategie der Einrichtung

o pragt die Marke der Einrichtung

« profitiert von einer starken Marke der Einrichtung

« ist Transformator zwischen Grundlagen- und Anwendungs-Forschung
» exploriert neue Kunden fir die Einrichtung

« pflegt Kundenbziehungen

« verschafft der Einrichtungen Erlose

« symbolisiert innovativen Wissenstransfer

« ist Kommunikations-Plattform flir Know-how-Transfer

» st leistungsstarker Partner fur Joint-Ventures und Firmengrindungen
» schafft Arbeitsplatze
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A

Perspektiven fur die
(Wissenschatftliche) Weilterbildung

(Wissenschaftliche) Weiterbildung ist nachgefragt
Besondere Marktchancen bieten sich bei Hochschulabsolventen
Nachfrageorientierung statt Angebotsorientierung

(Wissenschaftliche ) Weiterbildung ist kein Abfallprodukt der Lehre
sondern ein zielgruppenspezifisches, qualitativ hochwertiges Produkt mit
zertifizierten Abschlissen

(Wissenschaftliche) Weiterbildung hilft, das Profil der Hochschulen zu
scharfen und sich im Wettbewerb zu differenzieren
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Friendraising, Fundraising, Sponsoring, PPP

Friendraising ist die Gewinnung von Door-openern/Mentoren, die Zugang
zu den Spendern, Stiftern und Erblassern sowie zu den Unternehmens- und
Stiftungsentscheidern haben und deren Empfehlung dort Gewicht hat.

Fundraising ist die Gewinnung von Geld-, Sach-, Dienst- oder
Personalleistungen, ohne das dem Fdrderer daflr seitens der geférderten
Einrichtung eine wirtschaftlich relevante Gegenleistung erbracht wird.

Sponsoring ist die Gewinnung von Geld-, Sach-, Dienst-, Personal- oder
Medialeistungen, fur die der Sponsor seitens des Gesponserten eine
wirtschaftlich relevante Gegenleistung in Form von Kommunikation erhalt.

Public-Private Partnership ist die Gewinnung von Geld-, Sach-, Dienst- oder
Medialeistungen, flr die der private Partner zusatzlich zur Kommunikation
weitere wirtschaftlich relevante Gegenleistungen wie Know-how- und
Personaltransfer erhalt.
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Fundraising Marktentwicklung

 Gesamter Spendenmarkt in Deutschland derzeit: 5 Mrd. Euro, evtl. hGher
— Anteil Humanitare Hilfe: ca. 80 %
— Anteil Natur/Umwelt: ca. 3 %
— Anteil Tierschutz: ca. 2 %
— Antell Bildung und Wissenschaft: ca. 7 %
— Anteil Kultur und Denkmalpflege: ca. 5 %
— Anteil Sonstige: ca. 3 %

 Tendenz Gesamtmarkt: stagnierend

« Tendenz Wissenschaft: bei Spenden riickgangig, bei Stiftungen und
Erbschaften zunehmend

« Zum Vergleich: Jahrliches Erbschaftsvolumen: 250 Mrd. Euro
— Anteil Bildung und Wissenschatft: unter 0,1 %

Quellen: BSM, TNS Emnid
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Fundraising-Pyramide

Legate,

Grol3-
spenden

3 — 5 % der Spender bringen 20 % der Einnahmen

Regelmallige Spenden

Hohere Spenden 20 — 30 % der Spender bringen 50 % der
Stiftungsbeitrage Einnahmen
Firmenspenden
Patenschaften
Mitgliedschaft
/ Zweite und Folgespende \ 60 — 70 % der Spender bringen 30 % der
Einnahmen

/ Erste Spende, Begrif3ung \
/ Neuspender-Gewinnung \
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Sponsoring Marktentwicklung

Gesamtvolumen 2005: 3,6 Mrd. Euro, Tendenz steigend

e davon Anteile

— Sport: 55 %, Tendenz steigend

— Medien: 25 %, Tendenz steigend

— Kultur: 10 %, Tendenz stagnierend

— Public: 10 %, Tendenz steigend

« davon Anteile

— Okologie: 35 %, Tendenz stagnierend
— Soziales: 30 %, Tendenz stagnierend
— Wissenschaft: 35 %, Tendenz steigend

Quelle: www.wuv.de (werben & verkaufen), ProfilPlus
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Strateqgischer Ansatz des Sponsoring

& »

Sponsor < > Gesponserter

\

Medienpartner

Zielgruppen-

Affinitat
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Motive des Public-Sponsoring

auf Seiten des Sponsors

Begrindungsmuster Verbindungslinien Hauptmotive Bezlige abgeleitet aus
Ethische Begrindung Verantwortungsbezug | Ubernahme einer sozialen, Unternehmensethik
Okologischen oder
wissenschaftlichen Verantwortung
Kommunikative Zielgruppenbezug Suche nach neuen Formen der Bedarf des Unternehmens an

Begriindung

Kommunikation mit
Unternehmenszielgruppen

einer intensiven Zielgruppen-
Kommunikation

Sachliche Begriindung

Regionalbezug

Dokumentation der Verpflichtung
fur die Region

Regionaler Bedarf zur
Problemlésung

Produktbezug Lésungsbeitrag zur Problem- Betroffenheit des
beseitigung, die durch eigene Unternehmens mit
Produkte mit verursacht worden Gefahrdungsbereichen
sind
Imagebezug Verbesserung eines angestrebten | Merkmale der entsprechenden

Images mit entsprechenden
Merkmalen

Unternehmenspositionierung

Know-how-Bezug

Bereitstellung oder Erweiterung
von Unternehmensleistungen zur
Losung entsprechender Aufgaben

Potenzial des Unternehmens
zur Problemloésung (erweitern)

Personalbezug

Personalrecruiting

Personalbedarf
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Das Sponsoring-Synergie-Potenzial

Ziele Einrichtung Sponsor Medienpartner

Zielgruppen ansprechen

Personliche Kontakte

Gesellschaftliche Verantwortung dokumentieren

Image profilieren

Kommunikationsanlasse schaffen

Organisationskultur verdeutlichen

Kommunikationswirkung

Prasentation in exklusivem Umfeld

Exklusive Berichte

Anzeigenkunden gewinnen

Know-how-Transfer

Personalrecruiting

Geschéfte mit der Einrichtung tatigen

Neue Einnahmequellen
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Fuhrungs-Ebene der Marketing-Verantwortung

50,0%

0,0%—
Hochschulleitung Dezernat Abteilung Referat Sachbearb. Stabsstelle Lnneghars;i keine Angabe
| Alle 43,4% 4,2% 4,2% 4,8% 0,0% 19,3% 20,5% 3,6%
0 Uni 32,8% 4,7% 7,8% 1,6% 0,0% 26,6% 21,9% 4,7%
m FH 50,6% 5,1% 2,5% 3,8% 0,0% 15,2% 20,3% 2,5%
B Kunst 47,8% 0,0% 0,0% 17,4% 0,0% 13,0% 17,4% 4,3%




Wahrnehmung von Marketingaufgaben bel
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26,5%

25,9%




Hochschul-Marketing-Management

Leitung:
Koordination:

Board:

Gaste:

Tagung:
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(Vize-) Prasident oder (Pro-) Rektor
Marketing-Leiter/in

Planung/Entwicklung, Controlling, Forschungstransfer,
Studienberatung, AAA, Kommunikation, Alumni-
Organisation, Fundraiser/in, Pers. Referent/in, Ext. Berater/in

Dekane, Studiendekane, Institutsleiter, Bibliothek,
Studierendenvertreter, Personalrat, Weiterbildung,
Forderverein, Studium Generale, Hochschulrat

Zwei-/wochentlich im Board:
Leitung, Koordination, Board-Mitglieder
Monatlich: mit Gasten (Projektabhangig)



