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Die Zuwendungen in die Kulturférderung aus privaten Haushalten und Unternehmen sind in der
Bundesrepublik Deutschland zahlenmaRig schwer zu erfassen: Der Arbeitskreis Kultursponso-
ring (AKS) im Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI) beziffert die jahrlichen Investitio-
nen der Unternehmen in Kultursponsoring mit rund 350 Millionen Euro, was im Vergleich zu den
Ausgaben der Offentlichen Haushalte — also Bund, Landern und Kommunen — fur Kultur und
kulturnahe Bereiche von zusammen 9,5 Milliarden Euro im Jahr 2000 gering ist." Fur das Jahr
2005 werden laut Schatzungen ca. 3 Milliarden Euro fir Sponsoringausgaben der Wirtschaft
prognostiziert, wovon der Hauptanteil in das Sportsponsoring flieRt.? In Zeiten schwacher Kon-
junktur, in denen Unternehmen ihre Marketingbudgets reduzieren, stellt es sich schwierig dar,
Entscheider vom Wert der investierten Sponsoringgelder zu iiberzeugen. Obwohl sich Sponso-
ring als modernes Kommunikationsinstrument bewaéhrt und etabliert hat und die Besucherzah-
len von Museen und Schauspielhausern steigen, sind die Ausgaben der Unternehmen fur Kul-

tursponsoring im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten (noch) nicht tippig.>

Die Effizienz des Kommunikationsinstruments Kultursponsoring ist fiir die Sponsoren noch nicht
véllig transparent.* Bis vor kurzem fehlten noch aussagekraftige empirische Untersuchungen,
die die Wirkung von Kultursponsoring-Manahmen dokumentieren.® Ziel des vorliegenden Bei-

trags ist es, die vorliegenden Erkenntnisse aufzubereiten, zu analysieren und zu diskutieren.
Grundlegendes

Die Begriffe ,Kunst“ und ,Kultur* werden im taglichen Sprachgebrauch umgangssprachlich ver-
wendet und inhaltlich kaum differenziert.®° Dieses kann bei einer wissenschaftlichen Auseinan-

dersetzung mit der Thematik durchaus zu Missverstandnissen fuhren.

Eine Grenzziehung zwischen Kunst und Kultur ist allerdings nicht trivial, da eine uniberschau-
bare Anzahl von Definitionen zu diesem Thema existiert; historische oder sprachwissenschatftli-
che, selten 6konomische Interpretationen bilden die Grundlage fur unterschiedliches Begriffs-

verstandnis.” Um trotzdem eine Abgrenzung der beiden Begriffe vorzunehmen, sind folgende

' vgl. Clement (2004), S. 8 und www.aks-online.de.

2 Vgl. Clement (2004), S. 8.

<
Q

. Bruhn (2003), S. 147, Schwaiger (2001), S. 2 und Schwaiger/Bury (2003), S. 36.
* vgl. Bruhn (2003), S. 7.

®  Vgl. Schwaiger (2001), S. 8.

®  vgl. Fischer (2004), S. 19.

7 Vgl. Emundts (2003), S. 30ff. und Wit (2000), S. 52.



Eingrenzungen notwendig: Kunst ist ein Teil der Kultur, ein ,Subfaktor®, wie Loock (1988, S. 22)
formuliert.® Der originare Kunstbegriff umfasst die Bereiche Bildende Kunst’, Darstellende

Kunst®, Musik™ und Literatur*>.*?

Unter Berlcksichtigung dieser Definition missten somit korrekterweise alle in Deutschland
praktizierten Arten von Sponsoring (Umwelt-, Sport-, Sozio-, Wissenschafts- sowie Kunstspon-
soring) als Kultursponsoring bezeichnet werden.'* Diese Aussage weist darauf hin, dass die
Begriffe Kultursponsoring und Kulturférderung schlecht gewahlt sind, wenn nur Bereiche wie
Theater, Musik, Tanz, Film, Video, Fotografie, Literatur und Bildende Kunst gemeint sind. Ent-
sprechend sollte der Begriff Kunstsponsoring dem Begriff Kultursponsoring vorgezogen wer-
den.™ In der Literatur wird jedoch haufig der auch in der Umgangssprache weit verbreitete Beg-
riff Kultursponsoring verwendet, wenn auch Kunstsponsoring gemeint ist."® Der vorliegende
Beitrag folgt dieser Konvention und definiert: Kultursponsoring ist eine Form des kulturellen
Engagements von Unternehmen, bei der die Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder Dienst-
leistungen zur Férderung von Kunstlern, Kulturveranstaltern oder Kulturtragern sowie Personen
oder Institutionen, die sich fir die Schaffung und Erhaltung kultureller Werte einsetzen, gleich-
zeitig dazu dient, eigene (in- und externe) Ziele der Unternehmenskommunikation zu er-
reichen.'” Potenziell zu sponsernde Formen des kulturellen Engagements sind Bildende Kunst,

Darstellende Kunst, TV und Film, Musik, Literatur, Heimat/Brauchtum und Denkmalspflege.®

Aus Unternehmenssicht ist Kultursponsoring ein Instrument des Kommunikations-Mix. Aufgrund

der Vielzahl zur Verfiigung stehender Aktionsmdglichkeiten im Einsatz dieser Kommunikations-

Andere Subfaktoren sind z. B. Sport, Natur und Umwelt und Soziokultur.
Malerei, Grafik, Plastik/Skulptur, Architektur, Fotografie und Audiovisuelle Medienkunst.

10 Theater/Schauspiel, Oper, Operette, Musical und Ballett.

1 Klassische Musik, Unterhaltungsmusik.

2 Epik, Lyrik, Drama.

3 vgl. Dépfner (2004), S. 120f. und Loock (1988), S. 22.

4 vgl. Witt (2000), S. 56.

> Wofir auch Loock (1988, S. 21ff.) ausdriicklich pladiert.
' vgl. Pluschke (2005), S. 74f. und Schwaiger (2001), S. 4f.

7 vgl. Rothe (2001), S. 46.

¥ vgl. Schwaiger (2001), S. 5.



variante bedarf es wie bei allen Kommunikationsinstrumenten, einer sorgfaltigen Planung.lg Es
ist laut Bruhn (2003, S. 161f.) notwendig, dass sich Unternehmen mit dem Forderbereich Kunst
und Kultur intensiv auseinandersetzen und unter Abstimmung mit der Unternehmensphiloso-
phie, der Unternehmenskultur und des angestrebten Unternehmensimages den Rahmen fir die

gesamte Kommunikation bestimmen.

In der Praxis lassen sich unternehmerische Ziele des Kultursponsorings aufgrund héaufiger
Vermischung altruistischer und kommunikationspolitischer Motive nur schwer identifizieren:?
Ziele bzw. Motive sind stark von den Kommunikationsbedirfnissen der Unternehmen bestimmt
und hangen stark von der Branche, der Produktkategorie, der Unternehmensgrof3e und gesetz-
lichen Rahmenbedingungen ab.”* Wenn im Ergebnis ein gesellschaftsorientiertes Marketing im
Einklang mit der Unternehmensidentitat steht, bei dem Kunst und Kultur wichtige Aufgaben
Ubernehmen koénnen, kann die Form der Selbstdarstellung im gesellschaftlichen Kontext mit
Hilfe KultursponsoringmafRhahmen optimiert werden. Die Philosophie und Kultur des Unter-
nehmens kann damit nach innen und auf3en dokumentiert werden. Unter Beriicksichtigung be-
ziehungs- und kundenbindungsorientierter Mal3nahmen, die zunehmende Bedeutung gewinnen,

sollten die Kultursponsoringziele auf der Erfolgskette eines Relationship Marketing aufbauen.

Okonomischer
Erfolg

>

Kunden-
bindung

Kunden-

Sponsoring zufriedenheit

Abbildung 1: Exemplarische beziehungsorientierte Erfolgskette des Sponsoring %

9 vgl. Schwaiger M./Bury (2003), S. 36f. Um Kulturengagements professionell vorzubereiten,

bendtigen fast die Hélfte der Sponsoren bis zu sechs Monaten, Uber ein Drittel sogar bis zu
einem Jahr Vorlaufzeit, abhangig von der monetéaren Beteiligung und Aufmerksamkeitsstar-
ke des Events. Der idealtypische Planungsprozess des Kultursponsorings dient Unterneh-
men in der Planung als Hilfestellung, womit Zufélligkeiten, Willkiir und Spontaneitat beim
Einsatz von KultursponsoringmaRnahmen vermieden werden kénnen. Systematisch und
konzeptionell kann somit das Kultursponsoring in die Unternehmenskommunikation einge-
bunden werden.

2% vgl. Bruhn (2003), S. 160.
2L vgl. Dopfner (2004), S. 359.

2 In Anlehnung an Bruhn (2003), S. 64.



Ob ein Unternehmen direkt Gibergeordnete marktdkonomische Ziele anstrebt oder die Realisie-
rung vorgelagerter Kommunikationsziele zundchst von héherem Interesse ist, beeinflusst die
Ausrichtung kultureller Aktivitaten.”® Wahrend marktokonomische Ziele nur selten in direktem
Zusammenhang mit kulturellen Engagements der Unternehmen erkennbar sind, gelten markt-
psychologische Ziele als umso bedeutender. Priméar gelten flir Unternehmen Kundenzufrieden-

heit und -bindung als Motive, sich im Rahmen kultureller Sponsorships zu engagieren.”*

Zu den vorgelagerten psychographischen Zielen des Kultursponsorings zéhlen Steigerung des
Bekanntheitsgrades, Imageverbesserung und Goodwill.* Die Steigerung des Bekanntheitsgra-
des des Unternehmens oder seiner Produkte gilt als wichtiges Argument fir die Anwendung
von Sponsoring im Kulturbereich. Das Image und der Aufmerksamkeitswert des geférderten
Bereichs, wie beispielsweise Innovation, Kreativitat, Sinnlichkeit, Individualitdt oder Unverwech-
selbarkeit, sollen kommunikativ auf den Sponsor iibertragen werden.?® Ebenfalls kdnnen Aktivi-
taten im Kultursponsoring positive Effekte auf die Mitarbeitermotivation und auf die Mitarbeiter-
bindung auslosen.” Die Attraktivitat des Arbeitgebers steigert sich und erweist sich in der Praxis
nicht selten als Wettbewerbsvorteil. Als eines der Hauptziele der Kulturférderung gilt die De-
monstration gesellschaftlicher Verantwortung, unter das sich die anderen Ziele teilweise unter-
ordnen. Grund ist das von auf3en, von der Gesellschaft geforderte gesamtgesellschaftliche Ver-
antwortungsbewusstsein, was ein Engagement in den Bereichen Kunst und Kultur impliziert.
Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, verstehen sich Unternehmen zunehmend als
~corporate citizen" und tbernehmen ,Corporate Social Responsibiity”. Diese Verantwortung soll
dort ansetzen, wo entsprechende Bedurfnisse entstehen. Dieses Engagement verleiht den Un-

ternehmen gesellschaftliche Anerkennung (Goodwiill).

8 vgl. Bruhn (2003), S. 162ff. und Schwaiger (2003), S. 100ff.

2 Unternehmen versuchen anspruchsvolle Zielgruppen in den Mittelpunkt ihrer Spon-

soringaktivitaten zu stellen, da diese als Top-Kunden, Meinungsbildner oder Unterneh-
menspartner von grofer Bedeutung sind. Bei Konzertreihen, Kunstausstellungen und Ver-
nissagen wird der intensive Dialog mit dieser Zielgruppe gesucht. Einer der Hauptvorteile
von Kultursponsoring besteht darin, dass diese Zielgruppen mit relativ geringen Streuver-
lusten angesprochen werden kénnen. Es ist aber anzumerken, dass Unternehmen ihre Be-
ziehungspflege nicht nur auf gehobene Zielgruppen reduzieren sollten:; Distanzen zwischen
weniger profitablen Kundengruppen und der Unternehmung kénnen mit Hilfe von Veranstal-
tungen im Massen- und Popularkunstbereich verkirzt werden.

*vgl. Bruhn (2003), S. 163f., Dopfner (2004), S. 359ff. und Witt (2000), S. 91ff.
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Oft wird aber Gibersehen, dass der Imagetransfer in beide Richtungen stattfindet.

2" vgl. Schwaiger (2002), S. 8ff. und Witt (2000), S. 95f.



Um den Kommunikations-Mix effektiv zu gestalten, missen die einzelnen Kommunikationsin-
strumente eng verzahnt und aufeinander abgestimmt sein: Kultursponsoring ist immer im Ver-
bund mit den anderen Kommunikationsinstrumenten wie PR, Werbung, Events, Verkaufsférde-
rung, etc. zu sehen.?® In der Praxis zeigt sich, dass 90% der Unternehmen Kultursponsoring mit
anderen Instrumenten vernetzen.? Zusatzlich zur inter-instrumentellen Vernetzung des Kultur-
sponsoring ist nach Bruhn (2003, S. 194) eine intra-instrumentelle Integration erforderlich. Die-
se umfasst die Koordination aller im Rahmen des Kultursponsorings initiierten Sponsorships. Zu
unterscheiden ist zwischen der konzeptionell-inhaltlichen und der gestalterischen Entschei-
dungsdimension der Koordinationsebene. Durch die intra-instrumentelle Integration wird ein op-
timaler instrumentenspezifischer Zielerreichungsgrad sichergestellt, um die Ubergeordneten
Kommunikationsziele bestméglich zu erreichen.®*®* Um Synergien aufzubauen und zu nutzen,
bedarf es bei konzeptionell-inhaltlichen Integrationsentscheidungen eines libergeordneten The-
mas, das zentraler Bestandteil aller geférderten Kulturbereiche ist. Durch Festlegung eines
Schwerpunktes, wie z. B. die Férderung von Nachwuchskiinstlern, an dem sich alle kulturellen
Sponsoringmalinahmen orientieren, kann die Glaubwiirdigkeit der Engagements maximiert und
der gewollte Imagetransfer erzielt werden. Bedirfnisse und Winsche der anvisierten Zielgruppe
sollten méglichst mit dem Schwerpunktthema korrelieren, damit eine hohe Akzeptanz sicherge-
stellt wird. Die gestalterische Dimension zielt auf eine einheitliche und konsistente Umsetzung
der definierten Schwerpunkte ab, damit Synergiepotenziale umfassend genutzt werden koén-
nen.®" Unternehmensauftritte sind einheitlich zu gestalten, wozu wiederkehrende Kommunikati-

onsmittel und Kernbotschaften unabdingbar sind.

Die Wirkung von Kultursponsoring-MaBnahmen

Bisher liegen nur wenige Untersuchungen zur Wirkung von Kultursponsoring vor, obwohl es an

Publikationen zu diesem Thema nicht mangelt.**

Aktuell soll eine umfassende Studie des Arbeitskreises Kultursponsoring® im BDI in Zusam-

menarbeit mit der Ludwig-Maximilian-Universitat Minchen mehr Klarheit zum Thema schaffen.

8 vgl. Bruhn (2003), S. 187f.

2 vqgl. Schwaiger/Bury (2003), S. 36f.
% vgl. Bruhn (2003), S. 118.

1 Bruhn (2003).

% Einen Uberblick tber die vorliegenden Studien zur Wirkung von Kultursponsoringmalf3-

nahmen gibt Schwaiger (2001), S. 7ff.



Mit Hilfe verschiedener Messreihen sollen Aussagen uber die Wirksamkeit dieses Kommunika-
tionsinstrumentes getroffen werden kénnen, um potenziellen Sponsoren Entscheidungshilfen

anzubieten.®

Die im Rahmen der AKS-Studie empirisch zu tberpriifenden Hypothesen zur Wirkung des Kul-

tursponsorings lassen sich nach Zielgruppen aufschliisseln:*

e Das Sponsoring von Kulturveranstaltungen hat positive Auswirkungen auf die Arbeits-
zufriedenheit und damit auch auf die Motivation der Mitarbeiter im sponsernden Unter-

nehmen.
e Kultursponsoring hat positive Auswirkung auf die Kundenbindung.

e Die Ubernahme von Sponsorships im Kulturbereich hat Auswirkungen auf die Reputati-
on des sponsernden Unternehmens in der Gesamtbevdlkerung bzw. in bestimmten

Zielgruppen der Gesamtbhevdlkerung.

Die im Folgenden néher erlauterten vier empirischen Teilprojekte der AKS-Studie versuchen
obige drei Hypothesen mit Hilfe von ,Existenznachweisen” zu belegen. Erst nach dieser Bele-
gung und einer positiven Antwort kann erforscht werden, wie Sponsorships zu gestalten sind,

um angestrebte Ziele zu erreichen.

In Vorbereitung auf die Belegung der drei Hypothesen widmet sich das erste Teilprojekt einer
Voruntersuchung. Dazu wurden im Zeitraum Marz bis Oktober 2000 insgesamt 1.826 Besucher

von 13 ausgewadhlten Veranstaltungen befragt36, um

e Durchsetzungsstarke des Kultursponsoring im Sinne der Aufmerksamkeitswirkung zu

testen,

o flankierende MaRnhahmen wie Presseberichte, Sponsoringauftritte, GruBworte auf ihre

Wirksamkeit zu tUberprifen und

3 www.aks-online.de.

% Generell ist anzumerken, dass die Zurechenbarkeit von bestimmten Auswirkungen zu ge-

nau einer Sponsoringmafnahme schwierig ist, da auch andere Marketinginstrumente und
Umweltreaktionen auf ZielgréRen wie Aufmerksamkeit oder Einstellung das Ergebnis beein-
flussen. Dies bedeutet, dass die ceteris-paribus-Bedingung bei allen Messungen verletzt
sein wird und somit eine genaue Aussage die SponsoringmalRnahme betreffend schwierig

ist.

% vgl. Schwaiger (2001), S. 11.

% Zum Untersuchungsdesign vgl. Schwaiger (2001), S. 12ff.



e die Akzeptanz des Kultursponsorings unter Verwendung unterschiedlicher Frage- und

Statement-Formulierungen zu erkunden.®’

Erst wenn es dem Kultursponsoring gelingt, entsprechend hohe Aufmerksamkeitswerte bei den
Rezipienten zu erzielen, sind Messungen nachgelagerter Wirkungen und weitere Prifungen der

Hypothesen sinnvoll.®

Betrachtet man den Einfluss flankierender MaRnahmen, kann folgendes als Ergebnis festgehal-
ten werden: Plakate, gefolgt von Programmbheften und Eintrittskarten stellen die bedeutendsten
flankierenden MaRnahmen dar. Kontextsensitive Darstellungsformen® gelten ebenfalls als be-
sonders wirkungsvoll. Entgegen der Erwartung, dass Medien, aufgrund ihrer hohen Offentlich-
keitsrelevanz, eine attraktive Plattform zur Aufmerksamkeitssteigerung bieten, konnte dieser
Sachverhalt nicht nachgewiesen werden.** Von aufdringlich wirkenden Auftritten eines Spon-

sors ist besonders abzuraten, weil dies als stérend und aggressiv empfunden.

Im Gegensatz zu den USA wird in Deutschland Kultursponsoring oft kontrovers diskutiert.** Die
Gefahr der Einschréankung der kinstlerischen Freiheit durch zu viel Beeinflussung durch den
Sponsor wird als gewichtiges Argument genannt. Um diesen Beflirchtungen entgegenzutreten,
sollte eine entsprechende Gestaltungsform gewahlt werden. Im Rahmen der AKS-Studie wurde
belegt, dass die Befragten nahezu ausschlieBlich positive Einstellungen zum Kultursponsoring

bekunden.

Zum ersten AKS-Teilprojekt kann zusammenfassend festgehalten werden, dass Kultursponso-
ring den Anspruch der Aufmerksamkeitswirkung, die wesentliche Voraussetzung fiir das Errei-

chen nachgelagerter psychografischer Ziele ist, erfillt. Aufgrund von 6konomischen Effizienzbe-

7 vgl. Schwaiger (2001), S. 12.

¥ Um die Aufmerksamkeitswirkung zu analysieren, wurde den Probanden folgende Frage

gestellt: ,Ist Ihnen aufgefallen, dass diese Veranstaltung gesponsert, d. h. finanziell unter-
stutzt wird?“ Nach positiver Beantwortung wurde der Proband ungestiitzt befragt, die Spon-

soren zu benennen, die ihm aufgefallen sind.

¥ Wie z. B. GruBworte im Programmheft, eigens fur Veranstaltungen produzierte Trailer oder

den Veranstaltungsablauf nicht stérende Produktprésentationen.
49 vgl. Schwaiger (2001), S. 19f. Medien, vor allem Presse und Radio, liegen auf der ermittel-

ten Hitliste auf dem letzten Platz.

* vgl. Schwaiger (2001), S. 20.



trachtungen sind allerdings zweckmaRigerweise klassische Werbung oder Sportsponsoring

dem Kultursponsoring zur reinen Steigerung des Bekanntheitsgrades vorzuziehen.*?

Das zweite Teilprojekt widmet sich der Hypothese, ob Kultursponsoring positive Auswirkungen
auf die Motivation und die Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter hat.** Um die Arbeitszufriedenheit
in mehreren Unternehmen® valide messen zu kénnen, wurden in der schriftlichen Mitarbeiter-
zufriedenheitsstudie einige Fragen zum Thema Kultursponsoring sowie zu den Aspekten Ent-
wicklungsmdéglichkeiten, Gehalt und Sozialleistungen, Arbeitsklima und Arbeitsplatzsicherheit
gestellt. Damit wurde sichergestellt, dass die Bedeutung des Kultursponsorings in Relation zu
anderen Einflussfaktoren gesetzt wurde.* Obwohl die Befragung der 726 Beschaftigten aus
drei Unternehmen keine Generalisierung der Ergebnisse zuldsst, zeigen die Resultate, dass
Kultursponsoring eine Wirkung auf Mitarbeiter hat.* Firmenimage und Stolz auf die Firma sind
die Merkmale, die die Gesamtzufriedenheit vergleichsweise am deutlichsten beeinflussen. So-
mit erscheinen Investitionen in die Reputation einer Firma, auch im Sinne der Mitarbeiterbin-
dung und der Leistungssteigerung, sinnvoll. Beschéaftigte mit relativ hohem Anforderungsprofil
an das Image des Unternehmens und an das gesellschaftliche Engagement sind zufriedener,
besser integriert und starker weiterempfehlungsbereit. In Abhangigkeit von der Teilnahmehau-

figkeit an gesponserten Kulturveranstaltungen zeigen sich bei vielen Aspekten*’ erhéhte Wich-

42

Vgl. Schwaiger (2001), S. 22f.

3 Laut Schwaiger (2002, S. 2) werden die Mitarbeiter als wertvollste Ressource des Unter-

nehmens gesehen, weil sie die Schnittstelle zum Kunden bilden und somit die Unterneh-
mensidentitét transportieren. Ein Unternehmen kann auf dem Markt starker werden, wenn
es im Inneren Kraft gewinnt. Mitarbeiterorientierung fiihrt zu Mitarbeiterzufriedenheit und via
starkerer Mitarbeiterbindung und -produktivitat zu besserem externen Service. Dieser treibt
Kundenzufriedenheit und damit Kundenloyalitat. Kommunikation, somit auch Kulturkommu-
nikation in Form von Kultursponsoring, fordert durch Identifikation, Integration und Aufwer-
tung des Firmenimages die Arbeitszufriedenheit, die als Indikator der Motivation genutzt
werden kann. Unterstellt wird, dass eine héhere Motivation der Mitarbeiter bessere Arbeits-

leistungen zur Folge hat.

4 Befragt wurden Montblanc International GmbH (283 Antworten), Rhenus Lub GmbH & Co.

KG (80 Antworten) und Sutter Gruppe (363 Antworten).

% vgl. Schwaiger (2002), S. 30ff.

% vgl. Schwaiger (2002), S. 25.

*"vgl. Schwaiger (2002), S. 30, Aspekte sind u. a., dass Kultursponsoring ein Indikator fiir

Finanzkraft und Internationalitéat eines Unternehmens ist, Kultursponsoring zu einer starke-



tigkeiten bzw. positivere Einschatzungen bei den Mitarbeitern, die mehr als zweimal jahrlich ge-

sponsorte Events besuchen.

Das dritte Teilprojekt widmet sich der Annahme, dass Kultursponsoring eine positive Auswir-
kung auf die Kundenbindung®® hat. Im Rahmen dieser Analyse wurden in einer Vorstudie 489
Kunden und in der Hauptstudie 1.019 Kunden der Sparda-Bank Baden-WUrttemberg49 telefo-
nisch interviewt. Von den insgesamt 1.019 Befragten der Hauptstudie war immerhin 443 Pro-
banden das Kulturengagement der Sparda-Bank bekannt.>® Hinsichtlich Geschlecht, Familien-
stand, Alters- und Einkommensklasse wurden keine signifikanten Unterschiede zwischen Ken-
nern und Nicht-Kennern des Kulturengagements festgestellt. Im Gegensatz dazu wurden Kili-
schees bestitigt, dass ein signifikanter Anteil der Kenner des Kultursponsoring-Engagements
leitende Angestellte und Nicht-(Mehr-) Berufstatige sind. Bei der Analyse der Gruppenunter-
schiede (Kenner und Nicht-Kenner) beurteilen die ,Kultursponsoring-Kenner* viele Indikatoren
der Bereiche Globalzufriedenheit, Kundenbindung, Vertrauen, Emotionale Néahe und Sonstiges
signifikant besser als die Referenzgruppe.® Schwaiger/Steiner-Kogrina (2003, S. 18ff.) spezifi-
zieren in ihrer Studie ein Kausalmodell zur Erklarung der Kundenbindung und ihrer Treiber.
Dieses verdeutlicht, dass Kundenzufriedenheit das Vertrauen der Kunden einerseits direkt und
andererseits indirekt Uber die positive Beeinflussung der emotionalen Nahe zum Institut treibt.
Vertrauen ist die maRgebliche Einfluss- und ErklarungsgroRle fur die Kundenbindung. Das be-
deutendste Ergebnis der Studie besagt, dass Kunden, die das Kultursponsoring-Engagement
der Bank kennen (Kenner), eine héhere Bindung an die Bank aufweisen als die Nicht-Kenner.
Dieses wird durch eine signifikant héhere Auspragung des Konstruktes Vertrauen verursacht.
Die emotionale Nahe zeigt sich tendenziell ebenfalls starker bei Kennern als bei Nicht-Kennern,
wahrend sich lediglich im Hinblick auf die Gesamtzufriedenheit keine Unterschiede zwischen
den Gruppen zeigen. Als Einschrankung halten Schwaiger/Steiner-Kogrina (2003) fest, dass

dieses Untersuchungsdesign auf die Bankbranche ausgerichtet ist und somit die Aussagen

ren Bindung an das Unternehmen fiihrt, die gesponsorten Veranstaltungen zum Unterneh-

mensimage passen und Kultursponsoring von den Kunden begrii3t wird.

8 vgl. hierzu Schwaiger/Steiner-Kogrina (2003).

9" Die Sparda-Bank wurde als Partner gewahlt, da sie eine innovative Marketingstrategie ver-

folgt, indem sie u. a. gesellschaftliche Engagements in den Sektoren Bildende Kunst, Thea-

ter, Ballett und Musik sowie Sport- und Soziosponsoring-Aktivitaten fordert.

% vgl. Schwaiger/Steiner-Kogrina (2003), S. 15.

L vgl. Schwaiger/Steiner-Kogrina (2003), S. 16ff. Die deutlichsten Unterschiede zwischen den

Gruppen sind bei den Indikatoren ,Ich kann mich mit der Sparda-Bank mehr identifizieren
als mit anderen Banken* und ,Wenn sich eine passende Gelegenheit ergibt, erzahle ich in

meinem Bekanntenkreis gerne, dass ich Sparda-Bank-Kunde bin“ zu erkennen.
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nicht auf andere Branchen Ubertragbar sind. Viele empirische Studien belegen, dass sich Trei-

ber der Kundenbindung in Abhéngigkeit zur Branche bzw. Produktkategorien unterscheiden.

Das vierte und aktuell noch nicht abgeschlossene Teilprojekt untersucht, inwieweit Kulturspon-
sorships Auswirkungen auf die Reputation des Sponsors in der Gesamtbevdlkerung bzw. in
bestimmten Zielgruppen haben. Mit einer bereits im Jahr 2004 abgeschlossenen Studie in der
Bayerischen Staatsoper wurde konkret die Kurzzeitwirkung des Siemens-Sponsorships der
Oper ,Die Meistersinger von Nirnberg” im Hinblick auf die Einschatzung der Unternehmensre-
putation bei den Opernbesuchern und in der Gesamtbevélkerung analysiert.>? Hierfiir bedienen
sich Schwaiger et al. (2005, S. 27) eines Reputationsmodells, das wesentlichen reputationsbe-
stimmenden Kriterien enthalt.>® Die Siemens-Studie zeigt, dass sich die Reputationswahrneh-
mung des Sponsors kurzfristig positiv beeinflussen lasst.>* Bei der langerfristig angelegten Ge-
samtbevoélkerungsmessung kann als Fazit festgehalten werden, dass die Reputationswirkung
der Kultursponsoring-Aktivitaten nicht so deutlich ausfallt, wie ex ante vermutet. Dieses kann
damit begrindet werden, dass das Feldexperiment Uber den relativ langen Zeitraum von einem
Jahr, angelegt war und das Treatment der Probanden relativ gering war. Ebenfalls ist nicht aus-
zuschliel3en, dass zahlreiche nicht kontrollierbare Faktoren die Reputationseinschatzung der

Unternehmen beeinflusst haben.

Tendenzen im Einsatz von Kultursponsoring

Kultursponsoring bietet — wie dargestellt — eine Reihe von Chancen fur Unternehmen, den Her-
ausforderungen des Information Overload zu begegnen. Dem gegeniber steht allerdings auch

eine Reihe von Nachteilen bzw. Risiken. Der Sponsor begibt sich in die Abhéngigkeit des Ge-

2 Fiir das genaue Erhebungsdesign vgl. Schwaiger et al. (2005), S. 26f. Eine weitere Studie

zur Sponsoringkontrolle wurde in der Kunstsammlung NRW im Jahr 2002 angefertigt. Vgl.
hierzu Schwaiger/Unterreitmeier (2003), S. 36ff. In dieser Studie wurde die Reputationswir-
kung, die der Sponsor Renault in der Ausstellung ,Surrealismus 1919-1944“ erzielt hat,

analysiert.
> vgl. hierzu auch Schwaiger (2004), S. 46ff.

* vgl. Schwaiger et al. (2005), S. 30. Ahnliche Ergebnisse wurden auch in der im Jahr 2002
angelegten Untersuchung in der Kunstsammlung 2002 erzielt (vgl. hierzu Schwaiger
M./Unterreitmeier (2003, S. 39). Es kann dazu festgehalten werden, dass selektive Wahr-
nehmung nicht der Grund fir die Reputationseffekte ist und, dass die Reputationsverbesse-

rung negativ mit der empfundenen Aggressivitat des Sponsorenauftritts korreliert ist.
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sponsorten, dadurch entsteht das Risiko negativer Imagetransfers auf den Sponsor.>®> Wird im
kulturellen Bereich eine Aktivitat nicht alleine gesponsert sind negative Synergien beim Co-
Sponsoring nicht auszuschlieBen. Daher wird dazu geraten, die anderen Sponsoringpartner im
Vorfeld der Veranstaltung zu identifizieren und dessen Image und Auftreten bei der Veranstal-
tung zu Uberprifen. Die Mdoglichkeiten der kommunikativen Gestaltung der Sponsoring-
MaRnahmen kdnnen begrenzt sein, wie z. B. Platzierungen auf Eintrittskarten, Plakaten etc.
Ferner ist das Medieninteresse einer Veranstaltung im Vorfeld schwer abzuschétzen, entspre-
chend schwer sind Preis-Leistungs-Relationen vorab zu identifizieren. Die planerische Fundie-
rung des Kultursponsorings ist wie beim Einsatz aller anderen Kommunikationsinstrumente

kritisch. Manche Unternehmen lehnen bis heute eine systematische Planung ab.

Bruhn (2003, S. 206ff.) analysiert die Entwicklung des Kultursponsorings in Deutschland und
kommt zu dem Ergebnis, dass Unternehmen mit kreativer und erlebnisorientierter Kommunika-
tion die verschiedenen Zielgruppen anzusprechen versuchen, und damit Erfolge aufweisen. Als
Voraussetzungen sieht er eine klare Auffassung von den Zielen und Méglichkeiten des Kultur-
sponsorings einer- und einer starken Umsetzungsorientierung andererseits. Er prognostiziert
aber auch, dass die Wachstumsraten bei derartigen Engagements mittelfristig zurtickgehen
werden, wenn das Kultursponsoring erstmal seinen Neuartigkeitscharakter eingebif3t hat. Ver-
einzelt geben Unternehmensvertreter an, dass der Einsatz von Kultursponsoring aufgrund der

Komplexitat und des bendtigten Know-hows nicht fir jedes Unternehmen geeignet erscheint.

Zu erwarten ist insgesamt, dass sich Unternehmen zukuinftig kritischer mit der Erfolgskontrolle
ihrer Sponsoraktivitdten im Kulturbereich auseinandersetzen werden. Unternehmen werden
aber weiterhin kreative und erlebnisorientierte Lésungen im Umgang mit Kultursponsoring su-
chen. Eigeninitiierte kulturelle Anlasse bieten die Mdglichkeit, sich von anderen Kultursponsoren
zu differenzieren. Als neue Auspragung des Kultursponsorings gilt deshalb das ,Aktive Sponso-
ring“, bei dem das Unternehmen selbst eine eigene Kulturpolitik entwickelt und Kommunikati-

onspartner akquiriert, um seine Ziele zu erreichen.

*  vgl. Dopfner (2004), S. 393ff.
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