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ändert sich damit im Geschäftszeichen zwar die Orga-
nisationsziffer, nicht jedoch das Aktenzeichen.

5 Im digitalen Trend
Die Digitalisierung in den Kommunen hat die KGSt mit 
Bericht Nr. 3/2002 zum Anlass genommen, sich mit 
der »Schriftgutverwaltung auf dem Weg zum digita-
len Dokument« zu befassen11. Dieser Bericht schlägt 
den Bogen von der tradierten Schriftgutverwaltung auf 
Papier hin zum Dokumentenmanagement mit Lang-
zeitarchivierung, nennt die Anforderungen, die nach 
wie vor Bestand haben, aber auch die Veränderungen, 
und zeigt vor diesem Hintergrund zwei prinzipiell un-
terschiedliche Vorgehensweisen auf, eine behutsame 
und eine tiefgreifende. 

Damit eröffnet der 2002 veröffentlichte Bericht auch 
keinen Königsweg zum digitalen Dokument, sondern 
empfi ehlt vielmehr die Notwendigkeit, auszuprobieren, 
Erfahrungen zu sammeln, sich auszutauschen, wei-
terzuentwickeln, sich dabei aber auch der Ursprün-
ge zu erinnern, »Erprobtes« und »Bewährtes« beizu-
behalten. 

In diesem Sinne versteht sich der ein Jahr da-
nach veröffentlichte neue Kommunale Aktenplan der 
KGSt auch als ein Meilenstein im Gefüge der digitalen 
Schriftgutverwaltung. 

Schriftgutverwaltung auf dem Weg zum digitalen Dokument, in: 
KGSt-Bericht Nr. 3/2002.

11

Sponsoring-Grundsätze und Auswahlkriterien am Beispiel 
der Westfälischen Provinzial Versicherung AG
von Bibiana Rintelen

Der Versicherungsmarkt wird für den Kunden immer 
unüberschaubarer. Um so mehr gewinnt die überzeu-
gende Öffentlichkeitsarbeit und Markenführung eines 
Versicherers an Bedeutung.

Die Westfälische Provinzial Versicherung ist Markt-
führer in Westfalen und ein Teil westfälischer Identität. 
Ihre hohe Erreichbarkeit in allen Sparkassen und über 
500 Provinzial-Geschäftsstellen ist kaum zu übertref-
fen. Dieses dichte Vertriebsnetz zeigt, dass ihrem Mar-
kenkern Nähe besondere Bedeutung zukommt.

In einem vereinten Europa ist die Spezialität der 
Provinzial die Region. Der Kunde soll sich bei ihr in 
Westfalen gut aufgehoben fühlen. Um dieses Anlie-
gen für jedermann greifbar zu machen, bieten sich 
Sponsoring-Projekte mit hoher Affi nität zur Provinzi-
al, unter Berücksichtigung der Besonderheiten ihres 
Geschäftsgebiets, förmlich an. Oberste Priorität hat 
dabei: Das Engagement der Provinzial soll den Men-
schen vor Ort direkt zugute kommen. 

Gesellschaftliche Anliegen und Werbung durch 
Sponsoring schließen sich nicht gegenseitig aus. So 
lange diese beiden Komponenten in einem ausgewo-
genen Verhältnis zu einander stehen und der Vorteil 
für den Kunden eindeutig im Vordergrund bleibt, er-
fährt das Sponsoring-Engagement eines Unterneh-
mens hohe Zustimmung.

Bedeutung des Sponsorings
Entsprechend nimmt die Bedeutung des Sponsorings 
zu. Im Zeitalter »leerer Kassen« steigen die Forderun-
gen an Unternehmen. Die Form des Sponsorings ver-
spricht den Partnern einige Vorteile

die zeitgemäße Möglichkeit der kommunikativen 
Ansprache
die positive Nähe zum Kunden, da man sich am 
Freizeitinteresse der Kunden orientiert
die Gelegenheit ins redaktionelle Umfeld der Me-
dien zu gelangen

•

•

•

die Differenzierung und Abgrenzung zu anderen Un-
ternehmen und Einrichtungen

Defi nition »Sponsoring«
Häufi g kommt es im Rahmen einer Sponsoring-Anfra-
ge zu Missverständnissen. Wichtig ist, dass beide Ko-
operationspartner bei einem Projekt von demselben 
Grundverständnis ausgehen. Das heißt: Sponsoring 
wird als Kommunikationsinstrument des Marketings 
akzeptiert und dient kommunikativen Zielen.

Unter Sponsoring versteht man eine Partnerschaft 
hinsichtlich Leistung und Gegenleistung: fi nanzielle 
Mittel oder Sachmittel fl ießen vom Sponsor an den 
Gesponserten. Im Gegenzug erhält der Sponsor Wer-
bung und Kommunikationsmaßnahmen vom Gespon-
serten. Zusätzlich Eng verknüpft ist damit ein Image-
Transfer, so dass in der Regel der Sponsor vom Image 
des Gesponserten profi tiert – bei starken Marken bzw. 
Unternehmen auch vice versa. 

Hingegen handelt es sich um eine Spende bzw. um 
Mäzenatentum, wenn ein Spender fi nanzielle Zuwen-
dungen vornimmt, ohne werbliche Gegenleistung.

Sponsoring-Ziele
Nicht alle Forderungen, die an Unternehmen heran-
getragen werden, können erfüllt werden. Hierfür rei-
chen auch die Marketing-Etats der Unternehmen nicht 
aus. Um in der Vielzahl der Anfragen, die an Unterneh-
men herangetragen werden, die richtige Projekt-Aus-
wahl treffen zu können, muss sich das Unternehmen 
Kommunikationsziele setzen (vorwiegend psychogra-
phisch). Die Westfälische Provinzial verfolgt insbeson-
dere folgende Ziele:

Provinzial profi liert sich als Versicherer in Westfalen 
mit gesellschaftlicher Verantwortung
hoher Identifi kationsgrad mit der Region
Demonstration der Nähe vor Ort/Nähe zum Kun-
den

•

•

•
•
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Kompetenzzuspruch (emotionaler Eindruck von Si-
cherheit, »Gut-Aufgehoben-Sein«, Synergie mit 
Schutzengel: Sicherheit, Zuverlässigkeit und 
Schutz) 
Hohe Glaubwürdigkeit und Anerkennung im Enga-
gement für die Region
Betonung als moderner Versicherer der Kommu-
nen 
Berücksichtigung eines großen Einzugsbereichs 
(westfalenweite Konzepte) 
Erhöhung der Aufmerksamkeit für Provinzial (Aktua-
lisierung des Namens beim Kunden, Bekanntheits-
grad, Ausbau Provinzial-Treue/-Präferenz, Image-
Stabilisierung/-Erhöhung) 
Klare Linie im Provinzial-Engagement – Synergieef-
fekte mit gleichgerichteten Aktivitäten des Hauses 
(z. B. Kulturstiftung, Schadenverhütung, Werbung)
Erschließung neuer Zielgruppen, Unterstützung des 
Vertriebs

Sponsoring-Auswahlkriterien
Um die gewünschte Wirkung zu erzielen, sind spezi-
elle Auswahlkriterien erforderlich, die sich an den vor-
gegebenen Zielen orientieren. Sie lauten für die West-
fälische Provinzial:

Förderung regionaler Maßnahmen mit angemesse-
ner Bedeutung für die Region
Affi nität zwischen Provinzial und Zielgruppe so-
wie Projekt (Orientierung an Provinzial-Schwer-
punktthemen)
Bevorzugung von Innovationen (zukunftsorientiert 
und Erstsponsoring), Wiederholungsmöglichkeit 
Exklusivität der Provinzial, kaum Co-Sponsoren
Hohe Reichweite/Kontakthäufi gkeit und -Qualität 
(großer Einzugsbereich)
Hohe Öffentlichkeits- und Medienwirkung, Werbe-
möglichkeiten (vorher, während, nachher, Verknüp-
fungsmöglichkeiten)

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•
•

•

Hohe Akzeptanz bei der Zielgruppe, Image des Ge-
sponserten (Image-Transfer)
Organisationsgrad des Gesponserten
Ausgewogenes Kosten-Nutzen-Verhältnis

Sponsoring-Schwerpunkte der Westfälischen 
Provinzial Versicherung AG
Resultierend aus den Zielen setzt die Provinzial ihre 
Kommunikationsschwerpunkte im Sponsoring auf die 
Themen »Sicherheit (im Straßenverkehr)« und »Kunst/
Kultur«. Hierbei achtet sie auf eine komplementäre 
Kommunikation hinsichtlich weiterer Schadenverhü-
tungsmaßnahmen und kultureller Projekte ihrer Kul-
turstiftung.

Ein herausragendes Beispiel im Bereich »Sicher-
heit« ist das Projekt »Nachtbus«. Derzeit sind über 60 
Nachtbusse mit Unterstützung der Provinzial in West-
falen unterwegs. 

Im Bereich »Kunst/Kultur« ist sicher die Förderung 
des Westfälischen Landestheaters (WLT) hervorzu-
heben. Mit seiner kompromisslosen Mobilität ist das 
WLT zu zahlreichen Gastspielen in Westfalen unter-
wegs. Damit ist auch die Provinzial als Werbepartner 
des WLT ihren Kunden in diesen Orten ausgesprochen 
nah. 

Einheitliche Kommunikationsaktivitäten
Die Vielzahl der einheitlich zielgerichteten Kommu-
nikationsaktivitäten schafft ein homogenes, positi-
ves Bild der Provinzial in den Köpfen der Zielgruppe. 
Strategie der Provinzial ist es, mit den vorhandenen 
Ressourcen nur wenige Themen zu besetzen und ih-
re Aktivitäten zu bündeln. Dieses stärkt die langfristige 
Durchsetzungskraft der Projekte – auch zugunsten der 
Gesponserten – und das Profi l der Marke. 

•

•
•

Neue Ansätze der Zusammenarbeit von 
Landesarchiv und Kommunalarchiven 
auf dem Gebiet der Überlieferungsbildung

von Martina Wiech

Verantwortungsvoll Überlieferung zu bilden unter den 
Voraussetzungen knapper Kassen und ständiger Ver-
waltungsreform – diese komplexe Aufgabe stellt sich 
derzeit wohl allen Archiven.1 Ihre Bewältigung verlangt 
den Einsatz rationeller und effektiver Arbeitsmethoden, 
zu denen auch Archivierungsmodelle zu zählen sind. 
Das Landesarchiv Nordrhein-Westfalen hat sich da-
her zum Ziel gesetzt, in einem akzeptablen Zeitraum 
zu einer Steuerung der Überlieferungsbildung durch 
den fl ächendeckenden Einsatz von Archivierungsmo-
dellen zu gelangen. Die Planungen gehen davon aus, 
dass mit den Archivierungsmodellen zu den großen 
Verwaltungsbereichen Justiz, Polizei und Finanzver-

waltung in einem Zeitraum von 2–3 Jahren die Hälfte 
der Überlieferung abgedeckt werden kann. Die Um-
setzung des Konzeptes für alle 23 Verwaltungszweige 
wird ca. 12 Jahre benötigen.2

Vgl. dazu den Tagungsbericht zum Workshop »Archivische Überlie-
ferungsbildung heute. Fachliche Grundsätze – fachfremde Einfl üsse« 
(Marburg, 15.11.2004): Anjali Pujari/Kirsten Walter: Neue Ansätze in 
der Bewertung, in: Der Archivar 58 (2005), S. 117 f.). Die Beiträge zu 
dieser Tagung werden in Kürze im Rahmen der Veröffentlichungsrei-
he der Archivschule Marburg publiziert.
Zu dem diesem Ziel zugrunde liegenden archivfachlichen Konzept des 
Landesarchivs Nordrhein-Westfalen vgl. Martina Wiech: Steuerung 
der Überlieferungsbildung mit Archivierungsmodellen, in: Der Archi-
var 58 (2005), S. 94–100.

1

2
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