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Pop-Sponsoring und der Traum

von der Freiheit

Wie man Popstars glaubhaft sponsert

[ b

.Keiner will es horen, aber natiirlich zerstort
Sponsoring den alten Traum von der Freiheit des
Rock’n'Roll.” Mit dieser Aussage bringt Raymond
Michael Garvey, Frontmann der Popband ,Rea-
monn’, auf den Punkt, was so manche leiden-
schaftliche Musikfans denken. Betrachtet man
Popsponsoring als eine Form der engagierten Kul-
turforderung, ergibt sich somit ein scheinbar
unauflosbhares Paradoxon: Zerstorung durch For-
derung! SchlieBen sich Popkultur und Kommerz
gegenseitig aus? Sollten sich Wirtschaftsunter-
nehmen, wenn ihnen wirklich was an Popmusik
gelegen ist, moglichst weit von der Popkultur und
ihren Protagonisten fernhalten? Wie glaubwiirdig
kann ein Wirtschaftsunternehmen als Sponsor
von Popmusik auftreten?

Die Rolling Stones mit dem offiziellen Tourmobil der ,,A Bigger Bang“-Tournee 2005

B

Popsponsoring hat sich in den letzten Jahren
neben dem Sportsponsoring als eine der attraktiv-
sten Sponsoring-Arten etabliert. Gesponsert wer-
den kann dabei prinzipiell alles, was mit Popmusik
zu tun hat. Der folgende Beitrag bezieht sich hier-
bei inshesondere auf das Sponsern von Popstars.

Popmusik ist das weltweit am meisten gehorte
Musikgenre und verbindet wie kein anderes
Medium Jugendliche aller Kulturen. Auf dem deut-
schen Phonomarkt wird zu 59 Prozent Popmusik
gekauft (» siehe Abb. 1). So ist es kein Wunder,
dass Popsponsoring bei globaler Betrachtung mit
Abstand den groRten Teil des Kultursponsorings
ausmacht. Wer Popmusik sponsert, hat es nicht
nur mit einem Musikgenre zu tun. Vielmehr ist sie
ein Trdgermedium und Ausdrucksmittel der Pop-



elnen Musikgenres am Gesamtumsatz des deutschen Phonomarktes

Jazz 2,2 %
~—
Volksmusik 1,6 % —

Schlager 8,2 % -

/
Klassik 7,7 %

Sonstiges 21,6 %

Pop 58,7 %

Quelle: GfK Panel Services

kultur an sich und beinhaltet dabei das gesamte
Spektrum der Subgenres von Heavy Metal bis Hip-
Hop. Hinter ihr verbirgt sich ein sozialpsychologi-
sches und gesellschaftspolitisches Phdnomen, das
fiir viele Menschen eher etwas mit Lebensphiloso-
phie bzw. , The Way Of Life” zu tun hat. Pete Towns-
hend, Gitarrist und Bandleader von The Who fasste
dies bereits 1965 pointiert zusammen: ,Wir stehen
fiir Pop-Art-Kleidung, Pop-Art-Musik und ein Pop-
Art-Verhalten. [...] Wir leben Pop-Art.”

Popkultur wurde seit ihrer Existenz mystifiziert. Ein
Grund hierfiir mag in ihrer immanenten Ambivalenz
liegen: Als kulturelles und gesellschaftspolitisches
Phanomen steht Pop einerseits fiir Popularitdt und
Medienkommerz, andererseits auch fiir eine ideo-
logisch geprdgte Subkultur, die gerade in ihren
Anfangen alles andere als gesellschaftlich akzep-
tiert war. Zu den Konnotationen des Pop gehdren
sowohl Kommerz und Masse als auch Provokation,
Rebellion, Protest, Freiheit und Revolution. So ist es
eine charakteristische Ironie der Popkultur, dass
gerade der antikapitalistische Revolutiondr Che
Guevara nach seinem Tod zur Pop-lkone mystifi-
ziert wurde und inzwischen weltweit in Form von
Merchandising-Produkten vermarktet wird (sein
legendares Schattenriss-Foto gilt als meistverviel-
féltigtes Foto der Geschichte).

Besonders im Leben von Jugendlichen spielt Pop-
musik eine zentrale Rolle. Bei den allgemeinen The-
meninteressen der in Deutschland lebenden 12- bis
19-Jahrigen kommt Musik gleich an zweiter Stelle

nach Liebe und Freundschaft (» siehe Abb. 2). Dass
Popmusik heutzutage aber keine reine Jugendkul-
tur mehr ist, zeigen uns die stetig zunehmenden
Superlative alternder Megastars. Beispielsweise
war die von American Express und Mercedes-Benz
gesponserte ,,A Bigger Bang”-Tournee der Rolling
Stones (Durchschnittsalter = 64) die erfolgreichste
Welttournee aller Zeiten, erreichte von 2005 bis
2007 ein Live-Publikum von 4,78 Mio. Fans (davon
alleine 1,2 Mio. Zuschauer auf einem gesponserten
Gratiskonzert in Rio de Janeiro) und spielte insge-
samt 558 Mio. US-Dollar ein.

" “Itsthe singer not the song”

Popmusik lebt von ihren Stars. Beobachtet man
den weltweiten Hype von Casting-Shows, so wird
deutlich, wie groR die Faszination von Popstars ist
und wie viele Menschen sich wiinschen, diesen
Status einmal erreichen zu kdnnen. Popstars sind
daher fiir Marken besonders interessante Sponso-
ring-Partner. Sie gehoren zu den einflussreichsten
Meinungsfiihrern in unserer Gesellschaft und
genielen in der Regel bei ihrem Publikum ein
hohes Mal} an Vertrauen. Die persuasive Wirkung
von Popstars lasst sich anhand des ,Source-
Modells" erkldren. Die entscheidenden Faktoren
der persuasiven Wirkung von Popstars sind dem-
nach ihre Glaubwiirdigkeit, Attraktivitat und sozia-
le Macht. Die Attraktivitdt von Popstars ist dabei
keineswegs nur auf ihr dulleres Erscheinungshild
beschrankt, sondern beinhaltet unter anderem
auch das musikalische Kénnen und vor allem den
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emeninteressen der 12- bis 19-Jéhrigen in Deutschland. Quelle: JIM 2005
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sozialen Status. Insgesamt bieten sie ihren Fans
ein hohes Selbstidentifikationspotenzial bzw. eine
Vorbildfunktion, was im Wesentlichen auf ihrer
Kiinstlerauthentizitat basiert.

Beziiglich der Leistungsebenen kann bei Popstars
in Newcomer, Stars und Megastars unterschieden
werden, was letztendlich durch den kommerziellen
Erfolg des Kiinstlers bestimmt wird. Auf welcher
Ebene ein Sponsorship sinnvoll ist, hdngt vor allem
vom Budget und den Kommunikationszielen des
Sponsors ah. Megastar-Sponsoring sorgt in erster
Linie fiir hohe Reichweite und Prestige. Newco-
mer-Sponsoring zielt dagegen eher auf Goodwill
und Szeneaffinitdt ab. Abgesehen davon findet
Popsponsoring auch in der Breitenebene in Form
der Nachwuchsforderung statt. Erfolgreiche Bei-
spiele hierfiir sind der ,,John Lennon Talent Award”
(JLTA) der Itzehoer Versicherungen, die Volks-
wagen ,Sound Foundation” oder die ,,Red Bull
Music Academy”.

Glaubwiirdigkeit im Popsponsoring

Glaubwiirdigkeit gilt unter Sponsoren allgemein
als einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren im Spon-
soring (» siehe Abb. 3). Wird ein Sponsorship von
den Rezipienten als unglaubwiirdig wahrgenom-
men, ruft dies bei ihnen Reaktanz hervor, wodurch
die Sponsoring-Wirkung stark beeintrachtigt wird.
Im Extremfall kann dies durch den Bumerang-
Effekt auch zu einem Image-Schaden fiir Sponsor
und Gesponserten fiihren.

Authentizitat gilt gemeinhin als der Schliisselbe-
griff der Kiinstlerglaubwiirdigkeit und ergibt sich
aus der Konsistenz und Widerspruchsfreiheit des
Verhaltens und der Persdnlichkeit des Kiinstlers.
Nicht selten wird kommerziell erfolgreichen Pop-
stars mangelnde Authentizitdt vorgeworfen, da
sich Kiinstler angeblich verstellen wiirden, um
mehr Profit zu erzielen. Dies wiirde bedeuten, dass
Newcomer vom Publikum generell als glaubwiirdi-
ger wahrgenommen werden. Hinzu kommt, dass
den Rezipienten das Fordern von Newcomern
sinnvoller erscheinen mag als das Sponsern von
superreichen Megastars. Andererseits existiert
das Klischee, dass Popstars meist aus einfachen
Verhaltnissen stammen und den kommerziellen
Erfolg durch harte Arbeit und auBergewdhnliche
Fahigkeiten erreicht haben. Besonders stark aus-

©Ronald Sawatzki ‘

/'egerban Raiopi/ot gemeinsam mit dem Vor-
standsvorsitzenden der Itzehoer Versicherungen
Wolfgang Bitter beim JLTA-Finale 2005/2006




Glaubwiirdigkeit
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Quelle: Bob Bomliz Group, Sponsoring Trends 2004

gepragtist dies z.B. in der Hip-Hop-Szene, in der es
fiir erfolgreiche Rapper zum guten Ton gehdrt, den
erreichten sozialen Status und Reichtum protzig
zur Schau zu stellen (Bling-Bling-Kult).

Von einigen Kulturkritikern wird Popmusik ver-
ddchtigt, ein unterschwelliges Instrument zur
Manipulation der Massen zu sein. Eine duBerst
extreme Position nahm beispielsweise der engli-
sche Kommunist Charles Parker ein, als er schrieb:
Meine These lautet also, dass Pop heutzutage in
Wabhrheit von der herrschenden Klasse als unver-
gleichliches Instrument zur sozialen Kontrolle

gepflegt wird. Nach Parkers These wére demnach
Popsponsoring geradezu die Manifestation der
Manipulation durch Popmusik. Hier wird deutlich,
in welche Richtung im Extremfall die Wahrneh-
mung eines unglaubwiirdigen Engagements im
Popsponsoring gehen kann. Andererseits gilt Pop
als die unmittelbare Kunstform der kapitalistischen
Konsumgesellschaft und hatte seit jeher eine enge
Beziehung zur Werbung. Potenzielle Sponsoren
von Popmusik sollten sich daher der moglichen
Hinterfragung ihres Engagements bewusst sein
und sich intensiv mit der Bedeutungsstruktur von
Popkultur auseinandersetzen.

Vor- und Nachteile des Popsponsorings

— Emotionalisierung
— Zielgruppengenauigkeit
— Differenzierungsmoglichkeiten
— Imagetransfer und -wirkung
— Jugendlichkeit
— Glamour
— Lifestyle
— Zeitgeist
— Attraktivitat der Kiinstler
— Auffélligkeit der Kiinstler
— Sozialisierung iiber Popmusik
— hoher kommerzieller Charakter und
konsumfreudiges Publikum
— hohe Reichweite

— Abhiéngigkeit vom Kiinstlerimage

— geringere Planbarkeit

— Kurzlebigkeit der Popmusik

— hohe Kosten

— Konflikt zwischen Kunst und
Kommerz

— Verwechslungsgefahr
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" Expertenmeinungen

In einer 2006 durchgefiihrten Befragung von 34
Sponsoring-Experten (Wissenschaftler, Sponsoren,
Sponsoring-Agenturen, Kiinstlermanager, Kiinstler
und Medien) stuften 44 Prozent der Befragten die
Werbewirkung von Popsponsoring als hoch und 47
Prozent sogar als sehr hoch ein. Als besondere
Stdrken des Popsponsorings wurden die starke
Emotionalitét, die Zielgruppengenauigkeit und das
hohe Potenzial fiir einen Imagetransfer vom Kiinst-
ler auf die Marke genannt. Beziiglich der Popmusik
wurden ihre Omnipréasenz, Jugendrelevanz und
vielseitigen Integrationsmaglichkeiten in Werbe-
kampagnen hervorgehoben (» siehe Abb. 4).

Als entscheidende Faktoren der Glaubwiirdigkeit
eines Sponsorship wurden vor allem Zielgruppe-
naffinitdt des Kiinstlers, Fit zwischen Marke und
Kiinstler, positives Kiinstlerimage, Benefit fiir Rezi-
pienten sowie Langfristigkeit und Kontinuitdt des

Engagements genannt. Der kommerzielle Erfolg
eines Kiinstlers scheint dagegen laut Expertenmei-
nung nur geringe Relevanz fiir die Glaubwiirdigkeit
zu haben.

Beziiglich der Werbewirkung duBerte sich die
Hélfte der Experten dahingehend, dass das Spon-
sern von Megastars im Vergleich zu Newcomern
nicht automatisch eine hohere Wirkung mit sich
bringt. 9 Prozent waren sogar der Meinung, dass
Sponsern von Newcomern mehr Vorteile bietet.
Der Grundtenor der Expertenmehrheit ging dahin,
dass die Entscheidung zwischen Newcomer oder
Megastar von den jeweiligen Marketingzielen,
dem Fit zur Marke und den Zielgruppen abhéngt.
Eine weitere Tendenz der Antworten lag in der Dif-
ferenzierung zwischen Quantitdt bei Megastars
(hohe Reichweite, aber dafiir auch hohe Streuver-
luste) und Qualitat bei Newcomern (hohe Zielgrup-
pengenauigkeit, aber dafiir nur begrenzte Reich-
weite, » siehe Abb. 5).

or- und Nachteile des Newcomer- und Megastar-Sponsorings.

— Ansprache von Meinungsfiihrern und
Trendsettern

— Goodwill

— altruistischer Fordercharakter

— hohere Zielgruppengenauigkeit

— Kompatibilitat zu Nischenanbietern

— Maoglichkeit eines langfristigen
Kiinstleraufbaus

— geringere Kosten

Newcomer-

Sponsoring

— geringere Reichweite
— geringere Bekanntheit
— kritischeres Publikum

— hdhere Reichweite

— hdherer Recall

— mehr Bekanntheit

— mehr Reputation

— hdhere Aufmerksamkeit

— gefestigtes Image

— weniger kritisches Publikum
— Massenkompatibilitat

Mega-Sponsoring

— hdohere Skandalanfalligkeit

— geringere Zielgruppengenauigkeit
— Gewdhnungseffekte

— Konkurrenz mit anderen Sponsoren
— hohe Kosten




Fazit

Popsponsoring ist eine attraktive und erlebnis-
orientierte Form des Sponsorings, welche einer-
seits ein breites Publikum erreichen kann (z.B. bei
Megastar-Sponsoring), sich andererseits aber
auch durch hohe Zielgruppengenauigkeit aus-
zeichnen kann (z.B. durch Newcomer-Sponsoring).
Sie bietet dem Sponsor die Mdglichkeit, seine
Marke mit dem Image von Popstars und Popkultur
emotional aufzuladen und dem Rezipienten einen
Mehrwert zu bieten. Um das hohe Potenzial des
Popsponsorings voll auszuschopfen, ist es uner-
lasslich, dass die Authentizitdt der Kiinstler
gewahrt bleibt und das Sponsoren-Engagement
glaubwiirdig ist. Hierfiir ist es notwendig, dass der
Sponsor ein grundlegendes Verstandnis fiir Pop-
kultur und ihre sozialpsychologische Bedeutung
hat. Popkultur lebt von ihrer immanenten Wider-
spriichlichkeit, die sich bei all zu naiven Sponso-
ring-Strategien als Fallstrick erweisen kann. Fiir
viele Menschen driickt Popmusik einen bestimm-
ten ,Way Of Life” aus, den es zu respektieren gilt.
Erst wenn Sponsoren dies in ihren Marketingstra-
tegien beriicksichtigen und die Autonomie des
Kiinstlers wahren, erdffnet sich fiir sie eine groRe
Chance: Sponsern, ohne den Traum von der Frei-
heit zu zerstoren!

Cornelius Ringe
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