Inhalt

Vorwort zur dritten Auflage . ............ .......... 5
Vorwort zur zweiten Auflage .. ......... .. ........... 8
1. Kapitel
Sponsoring als Element der
Unternehmenskommunikation .. .................... 107
Begriff des Sponsoring und Abgrenzungen .............. 19
Vom Mizenatentum zum Sponsoring . .. ........... .. 19
Merkmale des Sponsoring . ... 24
Typologie im Sponsoring .. .. .............JliAin 25
Entwicklungsphasen des Sponsoring .. ................. 28
Bedeutungswandel und Erscheinungsformen des Sponsoring 30
Sponsoring aus Marketingsicht . .................... 33
Sponsoringformen aus Sicht der Sponsoren ............ 37
Sponsoringformen aus Sicht der Gesponserten . ........ 41
Struktur des Sponsoringmarktes . ... ... 48
Einordnung des Sponsoring in die Unternehmens-
Kommumnikation: . . . & & Haumona DO el S o i E Ao 53
Interinstrumentelle Integration des Sponsoring .. ....... 54
Intrainstrumentelle Integration des Sponsoring . .. ... ... 54
Entscheidungsebenen in der Unternehmenshierarchie . . .. 56
PlanungsprozeR des Sponsoring .. ... 59
2. Kapitel
Einsatz des Sportsponsoring fiir die
Unternehmenskommunikation . ..................... 67
Erscheinungsformen des Sportsponsoring . .............. 69
Sponsoring von Einzelsportlern . ... 71
Sponsoring von Sportmannschaften ... 78

Sponsoring von Sportveranstaltungen . ............. .. 81



12 Inhalt

Ziele und Zielgruppen des Sportsponsoring . . . ... ........ 96
Ziele des Sportsponsoring . ... ... ... 100
Zielgruppenanalyse im Sportsponsoring . .. ......... .. 105

Entwicklung einer Sportsponsoringstrategie . ............ 114
Elemente einer Sponsoringstrategie . ... ... ... ... ... .. 114
Grobauswahl von Sportarten ... ......... ... ... ... .. 118
Kriterien fiir die Feinauswahl von Sponsorships . ... .. .. 124
Leitlinien fiir eine Sportsponsoringphilosophie ....... .. 130

Planung von Einzelmafinahmen ......... .. .. .. .. .. . .. 133
EinzelmaBnahmen im Sportsponsoring ... ........ .. .. 135
Kosten von Sponsoringmalnahmen .. ... ... ... . .. ... 140
BOd e e Rl g o 140
Rechtliche Alspekte ' pneapesmd & Br ariyoinoce 255 11 142
Leistungen von Sportagenturen ... .................. 146

Integration des Sportsponsoring in die Unternehmens-

kammupikationtsye an s Pisopean Busiaesenadom? sixsion 147
Ansatzpunkte der Integration ... ... ... ... ... ... .. 147
Interinstrumentelle Integration des Sportsponsoring . . . . . 149
Intrainstrumentelle Integration des Sportsponsoring . . . . . 159

Erfolgskontrolle im Sportsponsoring . .. ................ 159
Methoden der Erfolgskontrolle ... ... .. ... ... ... .. 160
Empirische Ergebnisse zur Wirkung des Sportsponsoring . 165
Probleme der Wirkungsmessung im Sportsponsoring . ... 184

Tendenzen im Einsatz des Sportsponsoring . .. ... ... ... .. 187

3. Kapitel
Einsatz des Kultursponsoring fiir die

Unternehmenskommunikation . ... ... .. .. . . . .. . . .. 193
Erscheinungsformen des Kultursponsoring ... ... .. .. . .. . 195
Begriff der Kulturforderung und des Kultursponsoring ... 195
Klassifikationen im Uberblick .. .................... 198
Formen individueller Kulturférderung . ... ... ... . ... .. 207
Kultursponsoring durch Stiftungen ... ... ... ... ... ... 210
Ziele und Zielgruppen des Kultursponsoring . . ........ ... 211
Ziele und Motive des Kultursponsoring . ... ... ... .. 214

Zielgruppen des Kultursponsoring .. ....... ... ... ... 219



Inhalt ' 13

Entwicklung einer Kultursponsoringstrategie ... ......... 222
Grobauswahl der Kulturbereiche . ................... 224
Kriterien fiir die Feinauswahl kultureller Sponsorships ... 229
Entwicklung einer Kultursponsoringphilosophie .. ...... 231

Planung von EinzelmaBnahmen fiir das Kultursponsoring . .. 236
Leistungen und Gegenleistungen beim Kultursponsoring . . 237
Kosten von SponsoringmaBBnahmen .. ............... 240
Budgetierungehpsmoniiawnnl] boo. -ois0d 2a8h 31909020l 241
RechtlicherAspekte inaoed el an sl Sirayiimany 242
Leistungen von Kulturberatern .. ................ ... 246

Integration des Kultursponsoring in die Unternehmens-

kommunikation: o)gsionb ol msmdsnismeninansng 2. 06 Ao 247
Interinstrumentelle Integration des Kultursponsoring . . .. 2438
Intrainstrumentelle Integration des Kultursponsoring . ... 261

Erfolgskontrolle im Kultursponsoring .. ................ 262
Methoden der Erfolgskontrolle . .................... 262
Probleme der Wirkungsanalyse im Kultursponsoring . ... 265

Tendenzen im Einsatz des Kultursponsoring .. .. ....... .. 267

4. Kapitel

Einsatz des Sozio- und Umweltsponsoring fiir die

Unternehmenskommunikation . .. ................... 271

Erscheinungsformen des Sozio- und Umweltsponsoring . ... 273
Begriff des Sozio- und Umweltsponsoring .. .......... 274
Typen von Sozio- und Umweltsponsoren . ............ 276
Typen nichtkommerzieller Organisationen . ........... 278
Klassifikationen im Uberblick . .. ................... 280
Formen des S0ziosponsoring . ..................... 291

Sponsoring im Gesundheits- und Sozialwesen . ..... .. 292
Sponsoring in Wissenschaft und Bildung . .......... 298
Formen des Umweltsponsoring .. ................... 304
Sponsoring im Bereich Naturschutz . .............. 305
Sponsoring im Bereich Artenschutz ............... 312

Ziele und Zielgruppen des Sozio- und Umweltsponsoring . .. 317

Motive und Ziele des Sozio- und Umweltsponsoring . . . . . 320

Zielgruppenanalyse des Sozio- und Umweltsponsoring . .. 325



14 Inhalt

Entwicklung einer Strategie fiir das Sozio- und

UmweltsponSorng o o . salaissdindu el e we s 329
Abstimmung mit kommunikativen Leitkonzepten des
Whntesnichmenssiiligeaalsins s s ponasain il ais aoulioie! 330
Anforderungen an ein Sozio- und Umweltsponsoring . ... 334
Begriindungsmuster und Verbindungslinien im Sozio-
und Umweltsponsoring . ................ ... ... . . .. 336
Philosophie fiir das Sozio- und Umweltsponsoring . . . . . . 342
Kriterien fiir die Feinauswahl von Sponsorships ... ... .. 346

Planung von EinzelmaBnahmen beim Sozio- und

Uniweltsponsofinglsmritglhatisabaninosnonaunini ssh soile: 350
Kosten fiir SponsoringmaBnahmen . ... ... .. .. . ... 355
Budgetiemniganomsnnlodl ob nobisinsml sHatuaminianiv 357
RechtlichepAispelstesmnniost snlnuoipigsinl slistnsmmniznis 359

Integration des Sozio- und Umweltsponsoring in die

Unternehmenskommunikation . .......... ... . . . . . .. 365
Interinstrumentelle Integration des Sozio- und
Umweltsponsoring .. ... ............. . ... . .. ... 366
Intrainstrumentelle Integration des Sozio- und
Umweltsponsoring . .................. ... . . .. .. 378

Erfolgskontrolle fiir das Sozio- und Umweltsponsoring . . . . . 379
Methoden der Erfolgskontrolle .. ....... ... .. . . . . 379
Probleme der Erfolgskontrolle .. .......... ... . . .. . 382

Tendenzen im Einsatz des Sozio- und Umweltsponsoring . . . 382

5. Kapitel

Einsatz des Programmsponsoring fiir die

Unternehmenskommunikation ... ... ... . . 387

Begriff und Erscheinungsformen des Programmsponsoring . . 389
Medienrechtliche Reglementierung und begriffliche

Abgrenzung des Programmsponsoring . ... ... .. . .. 391
Erscheinungsformen des Programmsponsoring . ... ... .. 399
Ziele und Zielgruppen des Programmsponsoring . ... ... ... 403
Ziele des Programmsponsoring ... .............. . ... 407
Zielgruppenplanung des Programmsponsoring .. ... . ... 408

Entwicklung einer Programmsponsoringstrategie . ..... ... 411



Inhalt 15

Strategische Entscheidungsfelder des Programmsponsoring 411

Grobauswahl der Programmbereiche . ... ........ ... .. 415
Feinauswahl von Sponsorships .. .................. . 419
Planung von EinzelmaBnahmen fiir das Programmsponsoring 422
Kosten des Programmsponsoring ... ............. ... 425

Festlegung und Verteilung des Programmsponsoringbudgets 428
Integration des Programmsponsoring in die
Unternehmenskommunikation ... ......... ... .. ... . . . 430

Interinstrumentelle Integration des Programmsponsoring . 430

Intrainstrumentelle Integration des Programmsponsoring . 432

Erfolgskontrolle des Programmsponsoring . . ............ 434
Inhalte der Erfolgskontrolle ......... .. ... ... ... .. 434
Methoden und Ergebnisse der Erfolgskontrolle .. ... .. .. 436

Tendenzen im Einsatz des Programmsponsoring .. ... ... .. 444

6. Kapitel

Entwicklungstendenzen und Zukunftsperspektiven

desiSponserIng™ . -l T s s e 447

Sponsoring aus Sicht der Betroffenen und Beteiligten . . . . . . 449
Sponsoring aus Sicht der Gesponserten .. ........... .. 450
Sponsoring aus Sicht der Medien .. .............. ... 453
Sponsoring aus Sicht des Staates ... ............... .. 455

Zentrale Problembereiche des Sponsoring aus

Untepnelimenssichtirs <levm or Spaiinarbins. aesisiis 456
Planerische Fundierung des Sponsoring ... ........ ... 457
Sponsoring als kreatives Instrument der
Unternehmenskommunikation .. ...... ... .. ... .. .. 458
Entwicklung eines Sponsoringmix fiir Unternehmen . . . . . 459
Zusammenarbeit mit Sponsoringagenturen . ... ... ... .. 461
Entwicklung eines Systems des Sponsoringcontrolling . .. 465

Zukunftsperspektiven des Sponsoring . ... ............ .. 468

Literaturverzeichnis . . ... ... .. ... .. .. ... . .. . .. 471

Stichwortverzeichnis ... ... .. ... . . ... . . ... . .. .. .. 495



52 Sponsoring und Unternehmenskommunikation

7. Mit dem Inkrafttreten des Rundfunkstaatsvertrages vom
1.1.1992 ist es in Deutschland unter gewissen Bedingungen
moglich, Programmsponsoring zu betreiben (Bruhn/Mehlinger
1994, S. 201ff.), das heiBt, im Fernsehen oder Radio bestimmte
Sendungen zu sponsern und dabei als unterstiitzendes Unterneh-
men genannt zu werden. Das Volumen des Programmsponsoring
ist in Deutschland noch relativ klein und lag 1996 bei rund 102
Mio. DM. Allerdings kann in den néchsten Jahren in diesem Be-
reich mit erheblichen Zuwachsraten gerechnet werden. Das Pro-
grammsponsoring ist vor allem fiir Markenartikel von Bedeu-
tung, da die audiovisuellen Medien ein breites Publikum errei-
chen und Markenhersteller Kommunikationsziele, wie beispiels-
weise die Erhohung der Markenbekanntheit, realisieren kénnen.

Sportinteressierte

Kultur

Umweltinteressierte

Soziales

[ I I [ I I | El
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 % 90 % 100 %

iiberhaupt nicht gut

Basis: 3.000 Personen Angaben in Prozent

Abbildung 10: Akzeptanz von Sponsoren in verschiedenen
Bereichen

Quelle: INRA Deutschland 1996
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Sport
Kultur
Audiovisuelle
Programme
Soziales/Umwelt

Ziel-
gruppen

Medien % Wirtschaft

Abbildung 5: Das ,magische Dreieck* des Sponsoring

ring werden zusitzliche Finanzierungsquellen erschlossen. Die
Aufgabenerfiillung ist mit Ereignissen, wie Veranstaltungen und
Sendungen verbunden, die aufgrund eines Publikumsinteresses
mediale Wirkungen erzielen.

2. Die Medien (elektronische und Printmedien) orientieren sich an
Einschaltquoten und Reichweiten. Sie iibertragen — entgeltlich
oder unentgeltlich — Ereignisse, die das Interesse eines breiten
Publikums ansprechen. Medienanbieter nutzen diese Ereignisse
im Sport, der Kunst und in der Umwelt, um eigene Zielgruppen
(Leser-, Horer- oder Seherschaft) zu erreichen und sich gegen-
tiber der Medienkonkurrenz zu profilieren.

3. Die Wirtschaft ist permanent auf der Suche nach neuen Moglich-
keiten, mit ihren Zielgruppen in Kontakt zu treten. Durch den
Einsatz von Sponsoring als integrativen Bestandteil der Kommu-
nikation eroffnet sich fiir Unternehmen die Chance, aufgrund des
vom Zuschauer als positiv wahrgenommenen Umfeldes das Ima-
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Dennoch soll im folgenden der weitergefafite Begriff des Kultur-
sponsoring Verwendung finden.

Abbildung 42 veranschaulicht die Klassifikation nach verschiede-
nen Kulturbereichen mittels einer Darstellung der vielfaltigen Aus-
pragungen innerhalb der unterschiedlichen Bereiche.

Bei dieser Form der Klassifikation beinhaltet der Bereich Medien
auch die Ausprigungen Kinospielfilme sowie Fernsehproduktionen.
Daher ist es zweckmifig, eine Abgrenzung des medienorientierten

Kunst- und

Kulturbereiche Auspragungen

Bildende Kunst Malerei
Bildhauerei
Plastik
Grafikdesign
Architektur
Fotografie

Darstellende Kunst Oper
Operette
Musical
Kabarett
Ballett
Schauspiel

Musik Klassische Musik
Unterhaltungsmusik

Literatur Blicher
Zeitschriften

Medien Kinospielfiime

Video
Fernsehproduktionen
Multimedia

Kulturpflege Denkmalpflege
und Architektur Heimatpflege
Brauchtumspflege

Abbildung 42: Klassifikation der verschiedenen Kunst- und
Kulturbereiche
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—> Situationsanalyse J <>
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Erfolgskontrolle 2
des Kultursponsoring

Xiwsuofeyiunwwoy| sep ul Buliosuods.inyny sep uoneibeiy]

Abbildung 45: PlanungsprozeB des Kultursponsoring aus
Unternehmenssicht

2. Festlegung der Ziele des Kultursponsoring

Auf Grundlage der Situationsanalyse und der iibergeordneten Kom-
munikationsziele sind in einem weiterfiihrenden Schritt die mit dem
Kultursponsoring verbundenen Zielsetzungen festzulegen. Die Ab-
leitung operationaler Ziele bildet den Handlungsrahmen der Initiie-
rung und Umsetzung von Kultursponsorships sowie die Grundlage
einer abschlieBenden Erfolgskontrolle.
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auch mit den anderen Instrumenten des Kommunikationsmix zu
verzahnen (Bruhn 1989a, S. 43). Nur wenn eine inhaltliche, forma-
le und zeitliche Koordination sichergestellt wird, kann eine syner-
getische Verstirkung der Gesamtwirkung der Kommunikation er-
reicht werden.

8. Erfolgskontrolle des Kultursponsoring

Die Erfolgskontrolle des Kultursponsoring schlieBt den Planungs-
prozeB ab. Im Zentrum steht eine Analyse, welche kommunikativen
Wirkungen durch das kulturelle Engagement bei den Zielgruppen
erreicht wurden. In Abhéngigkeit der Ergebnisse der Kultursponso-
ringkontrolle sind mehr oder weniger starke Anpassungen im Hin-
blick auf in spéteren Perioden durchzufiihrende Kultursponsorships
vorzunehmen.

Der dargestellte PlanungsprozeB ist als idealtypisch anzusehen. Ei-
nige Unternehmen lehnten es in der Vergangenheit ab, fiir den Ein-
satz des Kultursponsoring eine ,niichterne* Planung vorzunehmen
und die Entscheidung von einer ,,Planungssystematik* abhingig zu
machen (vergleiche die Argumentationsmuster bei Loock 1988).
Aktuell ist zu beobachten, daB Entscheidungen iiber das Kultur-
sponsoring immer weniger durch ,Zufilligkeiten, Willkiir und
Spontaneitit* gepragt sind. Vielmehr werden zunehmend Uberle-
gungen hinsichtlich einer systematischen und konzeptionellen Ein-
bindung des Kultursponsoring in die Unternehmenskommunikation
angestellt.

Ziele und Motive des Kultursponsoring

Die Ziele und Motive eines Unternehmens, sich in den Bereichen
Kunst und Kultur zu engagieren sind vielfiltig. In der Regel neigen
Unternehmen dazu, ihre Beweggriinde fiir die Kulturforderung sehr
offen darzulegen, sei es in Vortréigen, Geschiftsberichten, bei Ausstel-
lungserdffnungen, Hauptversammlungen oder dhnlichen Anlissen. Es
darf allerdings nicht verwundern, wenn dabei sehr allgemein formu-
Lierte und wenig operationale Beweggriinde angegeben werden.
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Ziele des Kultursponsoring

1. Dokumentation der Unternehmenskultur: Kultursponsoring kann als
ein Baustein zur Dokumentation der gesellschaftspolitischen Verant-
wortung angesehen werden.

2. Profilierung des Unternehmensimages: Kultursponsoring kann durch
einen Imagetransfer die positiven Imagemerkmale der Kultur (zum
Beispiel Prestige, Exklusivitat) auf das Image des Unternehmens
Ubertragen. Dies ist besonders fiir Unternehmen mit héherwertigen
Produkten und Dienstleistungen von Bedeutung.

3. Aktualisierung der Offentlichkeitsarbeit: Kultursponsoring wirft Themen
auf und schafft Gelegenheiten, mit denen sich Unternehmen in der
Medienarbeit darstellen kénnen.

4. Verbesserung der Kundenbeziehungen: Kultursponsoring schafft An-
lasse und den Rahmen, um mit ausgewahlten Kunden Gesprache zur
Kundenpflege zu fihren.

5. Integration in das gesellschaftliche Umfeld der Region: Kultursponso-
ring kann dazu beitragen, daB Unternehmen ihre Zugehérigkeit zur
Region dokumentieren. Durch Unterstiitzung lokaler und regionaler
Kulturaktivitaten kdnnen Unternehmen aktive Beitrdge zur Integration
leisten.

6. Steigerung der Mitarbeiteridentifikation: Kultursponsoring kann die
Identifikation des Einzelnen mit ,seinem“ Unternehmen férdern. Das
Selbstverstandnis der Mitarbeiter in ihren Gesprachen mit Kollegen
und Freunden bezieht sich nicht nur auf die Produkte des Unterneh-
mens, sondern auch auf dessen sonstige (kulturelle) Aktivitaten. Damit
ist letztlich auch die Attraktivitat des Unternehmens als Arbeitgeber
angesprochen.

Abbildung 46: Ziele des Kultursponsoring

Unternehmen die sich im Bereich der Foérderung von Kunst und
Kultur engagieren, sollten sich daher weder zu einer , krampthaf-
ten” nachtriglichen Rationalisierung ihrer Kulturengagements ver-
leiten lassen, noch — und das wére das andere Extrem — liberzogen
selbstlose und iibertrieben ehrenwerte Motive nennen, wenn fiir sie
doch auch ein klarer Imagenutzen entsteht. Zwar ist unbestritten,
daB sich durch Kultursponsoring kaum finale Verhaltenswirkungen
erzielen lassen, doch ist ebenso unbestritten, dal durch verinderte
Rahmenbedingungen das wirtschaftliche Agieren des Unterneh-
mens erleichtert werden kann. i
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Beurteilungskriterien

Punkt-
wert!

Gewich-
tungs-
faktor

Gewich-
teter
Punkt-
wert

Steht das Kultursponsoring in Ubereinstimmung
mit der Philosophie der Kulturférderung sowie
der Corporate Identity des Unternehmens?

Wie gut 4Bt sich das Kultursponsorship fiir das
Unternehmen innerbetrieblich und marktbezo-
gen begriinden?

Kann das Kultursponsoring glaubwiirdig einen
Beitrag zur Kulturférderung des Unternehmens
leisten?

Wie entscheidend ist der Beitrag des Unter-
nehmens zur Férderung des Kunst- bzw.
Kulturprojektes?

Gibt es positive/negative Einflisse des Kultur-
sponsorships auf oder fiir das Unternehmens-
verhalten (z. B. Produktdesign, Birogestaltung,
Architektur)?

Lassen sich durch das Kultursponsorship Ziel-
gruppen erreichen, die durch andere Kommuni-
kationsinstrumente kaum erreichbar sind?

Kann das Unternehmen auch eigene MaB-
nahmen ergreifen, um das angebotene Kultur-
sponsorship zu erganzen und zu erweitern?

Mit welchen positiven/negativen Reaktionen
muB bei einem Engagement des Unternelimens
in der Offentlichkeit und in den Medien ge-
rechnet werden?

Kann das Kultursponsorship mittel- bis lang-
fristig fortgesetzt werden?

Summe der gewichteten Punktwerte

T(von 10 = sehr gut bis 1 = sehr schlecht)

Abbildung 51: Beispiel fur ein Entscheidungsraster im

Kultursponsoring
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» Multimedia etc.

Kunst- und .. SponsoringmaB-
Kulturbereich (iLoprgdigen Gocpannals nahme, -objekt
* Pop » Sénger « Einzelkonzerte
* Rock » Chore «» Konzertreihen
* Volksmusik * Musiker « Tourneen
« Country » Gruppen « Festivals etc.
« Jazz « Orchester
« Hip-Hop « Festivals
Musik : Eﬁﬁse Konzerthauser etc.
» Techno
* Punk
* Klassik
* Barock
« Unterhaltungs-
musik etc.
« Grafik * Maler « Férderung von
« Architektur « Bildhauer Einzelkinstlern
Bildende « Fotographie * Galerie « Eigenes Museum
Kunst * Malerei » Ausstellungshaus und Stiftung
* Plastik etc. * Museum etc. « Ausstellungen
« Leihgaben
» Wettbewerb etc.
« Schauspiel * Darsteller « Auffihrungen
* Oper « Theater- oder « Auffiihrungsreihen
* Operette Ballettgruppen + Veranstaltungen
Darstellende | . Musical « Theater » Tourneen
Kunst « Ballett » Festivals etc. « Benefizveran-
« Kindertheater staltungen etc.
« Kabarett
« Varieté etc.
* Film + Filmemacher « Einzelkinstler
: » Fernsehen « Filme « Veranstaltungen
Medienkunst | . video + Museen/Aus- « Produktionen

stellungsh&user
« Festivals etc.

« Ausstellungen
« Wettbewerbe etc.

Li « Biicher * Autoren * Lesungen
iteratur - Zeitschriften etc. | » Literaturhauser etc. | « Wettbewerbe etc.
» Baudenkméler * Objekte etc. * Einzelpersonen
« Denkmalpflege etc. * Ausstellungen
Architektur » EinzelbaumaBnahmen
zur Wiederherstellung
(Restauration).
: + Objektdesign « Ausstellungshéauser | » Wettbewerbe
Design « Grafikdesign etc. | * Designer * Ausstellungen

« Designschulen etc.

Freizeitkultur

« Volksfeste

* Brauchtum- und
Heimatpflege

« Kulturwochen

+ Erlebnisparks etc.

» Veranstalter etc.

» Gesamtveranstaltung

« Einzelevents,
-attraktionen

« Gruppen

» Programmpunkte

Abbildung 52: Mdglichkeiten eines Kultursponsoring
Quelle: BBE 1996, S. 48
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Guernica, 1937-1973“ durch die Deutsche Telekom
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398 temik

Aus Ténen wird erst dann Musik, wenn aus
der Summe vieler Teile ein harmonisches

Ganzes erwdichst,

Dirigenten und Ingenieure haben etwas gemeinsam:

die Leidenschaft fur Perfektion.

Und aus Musik wird erst dann grofie Kunst,
wenn ein Dirigent sein Kénnen und seine
ganze Leidenschaft in die Waagschale wirfi.
Weil wir wissen, daf$ der Weg zur Perfektion
weil ist, streben wir immer Hichstleistungen
an — und fordern sie auch in der Kunst. Wir
unterstiitzen die Salzburger Festspiele, die
Sommerkonzerte zwischen Donau und Alt-
miihl und den Kissinger Sommer. Und wir
geben Nachwuchstalenten die Méglichkeit,
an der BR Orchesterakademie Ingolstadr
mit grofien Dirigenten zusammenzuarbeiten.
Wenn Sie dazu Fragen haben, schreiben
Sie uns: AUDI AG, Kulturfonds (GP-2),
83045 Ingolstadt. Wir haben noch viel vor.

Audi

Bildbeispiel 7: Anzeigenwerbung der Audi AG mit Bezugnahme auf
das kulturelle Engagement des Unternehmens
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Erfolgskontrolle im Kultursponsoring

Methoden der Erfolgskontrolle

Die Erfolgskontrolle des Kultursponsoring hinsichtlich des Grades
der Erreichung der gesetzten Ziele schliet den Planungsprozef ab
und markiert gleichzeitig einen Ausgangspunkt fiir planerische
Uberlegungen zum Einsatz des Kultursponsoring in den Folgeperi-
oden. Im Mittelpunkt der Bewertung der Erfolgswirksamkeit des
Kultursponsoring stehen die Fragen, welche kommunikative Wir-
kung durch das Engagement bei den Zielgruppen erreicht wurde
(Wirkungsanalyse) und ob sich der finanzielle Aufwand fiir das Un-
ternehmen ,,gelohnt” hat (Effizienzanalyse). Abbildung 53 zeigt,
welche unterschiedlichen Kriterien Unternehmen als Mal fiir die
Messung des Erfolges eines Engagements im Bereich der Kunst
heranziehen.

Medien- ‘ ' : ‘ ‘ 440)
resonanz : : ; °
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Mitarbeiter- ; : ' ‘ 349
resonanz f

_ Images ‘ ' L2
veranderung . !

Besucher-, ‘ o7 9,
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Okonomische L
Faktoren :lg -

Sonstige 5 %f

Figanes :I 4% n = 73 Unternehmen

Vergniigen

Héaufigkeit in Prozent 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 53: Kriterien der Messung des Erfolges eines
Kunstengagements

Quelle: Becker 1994, S. 84
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Nach dem Gegenstand der Erfolgskontrollen kann zwischen zwei
Typen von Kontrollen unterschieden werden:

1. Die Prozefskontrolle beschiftigt sich mit der Kontrolle der
Durchfiihrung von Kultursponsorships und umfaBt zum Beispiel
die Uberwachung der Einhaltung von Zeitplinen sowie der me-
dienwirksamen Ankiindigung der Veranstaltung. In dieser Phase
konnen Kontrollmethoden wie Checklisten, Netzpléine usw. ein-
gesetzt werden.

2. Die Ergebniskontrolle bezieht sich auf die Messung der erfaBba-
ren Ergebnisse des Kultursponsoring wie beispielsweise das Er-
reichen der kommunikativen Ziele. Zu diesem Zweck konnen
verschiedene Verfahren der Marktforschung zum Nachweis
kommunikativer Wirkungen eingesetzt werden.

Verschiedene Ansatzpunkte zur Messung der Kommunikationswir-
kung von Kultursponsoringmafinahmen zeigt Abbildung 54 im
Uberblick.

Bei der Wirkungsmessung empfiehlt es sich, zwischen der Messung
dauerhafter und momentaner Kommunikationswirkungen zu unter-
scheiden:

1. Dauerhafte Kommunikationswirkungen sind vom Individuum im
Zeitablauf gelernte, langfristig wirksame psychologische Kon-
strukte. Dazu zdhlen Faktoren wie Image/Einstellung, Kennt-
nis/Erinnerung (Bekanntheitsgrad), Zufriedenheit/Bestiitigung
u.a. Als MeBverfahren kommen vor allem Befragungen zur Er-
mittlung von Images und Bekanntheitsgraden in Frage. Neben
der Erhebung durch représentative Stichproben ist allerdings
auch an Methoden wie Einzelexplorationen und Gruppenge-
spriche zu denken, die Hinweise auf die durch das Kulturspon-
soring verursachten Kommunikationswirkungen geben.

2. Momentane Kommunikationswirkungen sind vom Individuum
gezeigte, kurzfristige Reaktionen in einer bestimmten Situation.
Dazu zéhlen in erster Linie kognitive und affektive Reaktionen
wie Aufmerksamkeit, Akzeptanz und Interesse. Als MeBverfah-
ren kommen verschiedene Befragungsformen in Frage, aller-
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dings auch Verfahren der Berechnung von Mediawerten, Recall-
und Recognitiontests, Gruppengespriche u.a.

Wiihrend bei einer Wirkungsanalyse zahlreiche MeBverfahren zur
Verfiigung stehen, sind einer Erfolgskontrolle des Kultursponsoring
engere Grenzen gesetzt. Gegenstand dieser Kontrollphase ist es, ei-
nen Kosten-Nutzen-Vergleich fiir das Sponsoringengagement vor-
zunehmen, indem eine Bewertung der eingesetzten Sponsorengel-
der (,,Kosten‘) im Hinblick auf die realisierte Kommunikationswir-
kung (,,Nutzen*) erfolgt. Theoretisch wire es denkbar, nach dem
Opportunitétskostenansatz einen ,,Werbenutzen“ aufgrund der er-
reichten Kommunikationswirkung zu schitzen und zu bewerten.
Eine andere Moglichkeit besteht in der Berechnung von Mediawer-
ten (zum Beispiel Tausenderpreise), die dann im Vergleich mit Me-
diawerten anderer Kommunikationsinstrumente beurteilt werden.
Hiufig scheitern diese Vergleiche jedoch, da die ndtigen empiri-
schen Informationen nicht zur Verfiigung stehen und dann stark
subjektive Schétzungen vorgenommen werden miissen, die kaum
aussagefihig sind.

Probleme der Wirkungsanalyse im Kultursponsoring

Eine konsequente Wirkungs- und Erfolgsmessung wird fiir das Kul-
tursponsoring in der Praxis nicht iiberall vorgenommen? Die Mes-
sung der kommunikativen Wirkungen von Kultursponsorships er-
folgt teilweise noch durch folgende Mafnahmen:

e Erfassung durch ,,Clippings®, das heifit Sammlung jener Zei-
tungsausschnitte, die iiber das Kulturengagement des Unterneh-
mens berichten,

e Erfassung der Auflagenhohe von Druckschriften, Katalogen,
Programmheften usw., die mit einem Unternehmensaufdruck
versehen waren,

* Messung von Erinnerungswerten dariiber, welche Unternehmen
im Kultursponsoring aktiv sind (Recognitiontests),

* Erfassung kultureller Merkmalsausprigungen im Zusammen-
hang mit der Messung des Unternehmensimages,
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* Befragung von Meinungsfiihrern beziiglich der Beurteilung und
Akzeptanz von Kultursponsorships.

Bei einer Unternehmensbefragung gaben zwar knapp zwei Drittel
der Unternehmen an, Wirkungskontrollen durchzufiihren (Bruhn/
Wieland 1988), jedoch verbergen sich dahinter in der Regel sehr
einfache Verfahren und qualitative Beurteilungen. Bei groBeren
Sponsoringaufwendungen werden diese Methoden einer anspruchs-
vollen Wirkungsmessung daher nicht gerecht.

Damit stellt sich die Frage des generellen Nutzens der Erfolgskon-
trolle im Kultursponsoring. Sicherlich werden genaue Aussagen
hinsichtlich der Effizienz des Kultursponsoring kaum evaluierbar
sein; hier ergeben sich dhnliche Probleme wie auch bei der Messung
der Effizienz der Offentlichkeitsarbeit. Als Faustregel kann gelten,
daB bei kleineren Aufwendungen fiir Kultursponsorships (etwa bis
zu 100 000 DM beziehungsweise einem Anteil von bis zu 3 Prozent
am Kommunikationsbudget des Unternehmens) eine Erfolgskon-
trolle allein aus finanziellen Griinden unrentabel wire. Ubersteigt
der Etat einen Anteil von 3 Prozent am Kommunikationsbudget,
sollte ein Unternehmen bestrebt sein, die Wirkungen eines kulturel-
len Engagements regelmifig zu erfassen und ihre Aktivititen da-
nach auszurichten.

Es ist damit zu rechnen, daf} die Anforderungen an eine Wirkungs-
und Erfolgskontrolle im Kultursponsoring insgesamt weiter zuneh-
men werden. Dabei wird es vor allem darauf ankommen, genauere
Informationen iiber folgende Sachverhalte zu erhalten:

» Kontinuierliche Erfassung von Image(transfer)wirkungen durch
das Kultursponsoring,

e Messung der Wirkungen bei mittel- bis langfristigen kulturellen
Engagements im zeitlichen Ablauf (Lern- und Vergessenseffek-
te),

* Messung von Synergiewirkungen des Kultursponsoring im Ver-
bund mit anderen Kommunikationsinstrumenten,

* Auswirkungen des Sponsoring auf die Wahrnehmung von Unter-
nehmensidentitit und -kultur durch die Zielgruppen,

* Akzeptanz des Kultursponsoring durch die Mitarbeiter,
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¢ Akzeptanz des Kultursponsoring durch die Kunden als Ausdruck
der gesellschaftlichen Verantwortung des Unternehmens.

Die Moglichkeiten einer Ermittlung der Wirkungen von Kultur-
sponsoring werden sich, wie die Fortschritte der Vergangenheit zei-
gen, auch in den nichsten Jahren kontinuierlich weiterentwickeln
und Unternehmen zukiinftig verstirkt die Moglichkeit bieten, die
Wirkungen eines kulturellen Engagements zu tiberpriifen (zum Bei-
spiel Hermanns 1991, S. 29ff.; Hermanns/Piittmann 1992b, S.
185ff.; Meyer 1992, S. 96ft.; Lonneker 1994, S. 34£f.).

Tendenzen im Einsatz des Kultursponsoring

Das Kultursponsoring hat in Deutschland noch grole Wachstums-
potentiale. Erst seit einigen J ahren entwickeln sich Ansatzpunkte ei-
ner professionellen Zusammenarbeit zwischen Kulturorganisatio-
nen und Wirtschaft, die fiir beide Seiten Vorteile erbringen. Be-
trachtet man die weitere Entwicklung und die Zukunftsperspektiven
des Kultursponsoring in Deutschland, sind folgende zehn Tenden-

zen in den Mittelpunkt zu stellen:

1. Zur Finanzierung kultureller Aktivititen wird das Kulturspon-
soring gegeniiber der staatlichen/6ffentlichen Foérderung kultu-
reller Einrichtungen und der Unterstiitzung durch Méizene wei-
ter an Bedeutung gewinnen und der entstandene ,,Kulturspon-
soringmarkt wird sich weiter etablieren.

2. Das Kultursponsoring befindet sich im Vergleich zu anderen
westlichen Industrieldndern noch in einer Entwicklungsphase.
Durch die Entwicklung fester Regeln und der wachsenden Be-
reitschaft einer konstruktiven Zusammenarbeit kultureller Ein-
richtungen und férderbereiter Unternehmen werden sich die
Ausgaben fiir Kultursponsoring in der Zukunft weiter erhchen.

3. Unternehmen setzen Kultursponsoring als integrativen Be-
standteil der Unternehmenskommunikation zunehmend profes-
sioneller ein. Sowohl die wachsende konzeptionelle Ausrich-
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tung des Kultursponsoring an den Unternehmens- beziehungs-
weise Kommunikationszielen als auch eine zunehmende Ver-
netzung mit anderen Kommunikationsinstrumenten und eine
verbesserte Koordination im eigenen Unternehmen fiihren
dazu, daB sich das Kultursponsoring in immer mehr Unterneh-
men zu einem festen Bestandteil innerhalb des Kommunikati-
onsmix entwickelt.

4. Das kreative Potential von Kultursponsoring sowie die Mog-
lichkeiten einer individuellen Zielgruppenansprache und eines
Imagetransfers werden zunehmend wahrgenommen. Insbeson-
dere GroBunternehmen, wie beispielsweise Mercedes-Benz, die
Deutsche Telekom, Philipp Morris und Audi, initiieren kultu-
relle Ereignisse und integrieren diese in einer Form in ihre Un-
ternehmenskommunikation, die weit iiber das klassische Kul-
tursponsoring hinausgeht.

5. Bestérkt durch das Engagement der GroBunternehmen werden
sich zukiinftig auch verstirkt kleinere und mittelgroBe Unter-
nehmen im kulturellen Bereich engagieren. Fiir diese bietet sich
die Moglichkeit, auch mit einem begrenzten Kultursponsoring-
etat bei den anvisierten Zielgruppen eine hohe Wirkung zu er-
reichen. Um auch kleineren und mittelgroBen Unternehmen ein
kulturelles Engagement zu erméglichen, sind die kulturellen
Einrichtungen aufgefordert, Konzeptionen zu erarbeiten, die
auch diesen Unternehmen einen wirkungsvollen Einsatz des
Kultursponsoring im Rahmen der Unternehmenskommunikati-
on ermoglichen.

6. Im Bereich des Kultursponsoring wird sich zukiinftig der Bera-
tungsbedarf weiter erhohen. Es werden sich verstirkt auf den
Leistungssehwerpunkt des Kultursponsoring ausgerichtete
Dienstleistungsunternehmen entwickeln, die ihre Aufgabe dar-
in sehen, Kultursponsoringkonzeptionen zu entwickeln und
umzusetzen, Unternehmen und Kulturorganisationen zusam-
menzufiihren und sowohl den Sponsoren als auch den Gespon-
serten die fiir ihre Arbeit relevanten Informationen zur Verfii-
gung zu stellen.
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s

10.

Der Umgang der Medien mit Kultursponsoring wird sich auf-
grund des verstirkten Wettbewerbs sowie begrenzter Produkti-
onsbudgets und steigender Produktionskosten in der Zukunft of-
fener gestalten. Ferner werden sich die Medien verstérkt mit dem
Thema Kultursponsoring beschiftigen. Kulturférdernde Unter-
nehmen sollten daher bestrebt sein, die Massenmedien zukiinftig
verstéirkt mit in die Kultursponsoringstrategie einzubinden.

. Die Professionalisierung des Kultursponsoring wird zu einer

Verinderung sowohl der kulturellen Szene, des Kunstmarktes
als auch der Kulturférderung fiihren. Die kulturelle Pluralitit
wird jedoch, obwohl es durch Kultursponsoring zu einer ,,Infla-
tionierung* bestimmter kiinstlerischer Erscheinungsformen
(zum Beispiel Festivals) kommen kann, durch das Kulturspon-
soring nicht negativ beeinfluit werden. Der Kreis des an Kultur
interessierten Publikums wird sich eher erweitern und die kul-
turelle Landschaft wird eine Bereicherung erfahren, wenn Kul-
tursponsoring von den Unternehmen im Sinne einer Nutzung
der Verbindung zwischen Kulturschaffenden und -rezipienten
verstanden wird.

. Die zunehmende Medienprisenz und Professionalisierung des

Kultursponsoring wird dazu fiihren, da Kultursponsoring in
der Zukunft verstirkt im Blickpunkt der Offentlichkeit steht
und aus unterschiedlichen Perspektiven diskutiert und bewertet
wird. Treten Widerspriiche zwischen dem Verhalten des Unter-
nehmens und dessen kulturellem Engagement auf, kann es zu
breiter Medienresonanz, kritischer Berichterstattung und damit
Glaubwiirdigkeitsverlusten in der Offentlichkeit kommen. Da-
her sollten Unternehmen, insbesondere dann, wenn durch Kul-
tursponsoring eine emotionale Konditionierung der Konsumen-
ten und ein Imagetransfer angestrebt wird, sicherstellen, daB die
Unternehmensphilosophie sowie das Verhalten des Unterneh-
mens und deren kulturelles Engagement eine Einheit bilden.

Fiir die Zukunft ist es ebenfalls erforderlich, daB die mit dem
Kultursponsoring verbundenen Probleme sowie die gesell-
schaftliche Kritik am kulturellen Sponsoring beachtet werden.
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Kritikpunkte, wie die Kiirzung staatlicher Mittel aufgrund eines
verstirkten Sponsoring, die Angste der Geforderten vor einer
EinfluBnahme, die wirtschaftliche Abhingigkeit der Kulturor-
ganisationen von Sponsoren, die Verkiimmerung des Mézena-
tentums, die zunehmende Konkurrenz zwischen Kultureinrich-
tungen um Sponsorengelder, die Kommerzialisierung von
Kunst und Kultur, mogen die Inhalte der Diskussion beispiel-
haft beleuchten. Hier wird es vor allem darauf ankommen, daf3
sich alle Beteiligten miteinander verstdndigen und aus ihrer je-
weiligen Perspektive dazu beitragen, den bestehenden Vorbe-
halten entgegenzuwirken. e




Zentrale Problembereiche aus Unternehmenssicht 465

Entwicklung eines Systems des Sponsoringcontrolling

Die Erfassung und Messung kommunikativer Wirkungen und des
Erfolges des Sponsoring ist fiir Unternehmen ein zentrales Problem.
Innerhalb der Ausfiihrungen zu den einzelnen Sponsoringbereichen
wurde auf die Moglichkeiten und Grenzen der Erfolgskontrolle ge-
sondert hingewiesen. Ein weitergehender Schritt zur Losung der
Wirkungsproblematik des Sponsoring kann in der Erarbeitung eines
Systems des ,,Sponsoringcontrolling “ liegen, wobei die Uberwa-
chung relevanter Indikatoren im Mittelpunkt steht. Abbildung 82
zeigt das System eines Sponsoringcontrolling im Uberblick.

Beim Aufbau des Controllingsystems sind mit der unternehmens-
und sponsoringbezogenen Perspektive zwei Ansatzpunkte fiir die
Entwicklung von Indikatoren zu beriicksichtigen:

1. Unternehmensbezogene Indikatoren sollen die Wirkungen des
Sponsoring auf das Unternehmen beobachten. So kann beispiels-
weise eine Analyse hinsichtlich der Auswirkungen des Sponso-
ring auf das Unternehmensimage oder die Mitarbeiterzufrieden-
heit im Vordergrund stehen. Die Indikatoren sind durch die klas-
sischen Marktforschungsmethoden zu erfassen und im Zeitablauf

zu tliberwachen.

2. Sponsorshipbezogene Indikatoren beziehen sich auf Einzelmaf-
nahmen. Durch ex post-Kontrollen werden gezielt Wirkungen
einzelner MaBnahmen ermittelt, wie etwa die Aufmerksamkeits-
oder Medienwirkung bestimmter Veranstaltungen. Durch Pre-
und Posttests bei den Zielgruppen, beispielsweise hinsichtlich ei-
ner Verdnderung des Interesses gegeniiber einem Unternehmen
oder der Akzeptanz bestimmter Marken, kénnen dariiber hinaus
Riickschliisse hinsichtlich der Wirkung der Sponsorships gezo-
gen werden.

Ein unternehmensspezifisches System des Sponsoringcontrolling
hat in erster Linie objektive Indikatoren aufzuspiiren, die valide In-
formationen tiber die Wirkungen und den Erfolg des Sponsoring ge-
ben. Um aussagefihige Ergebnisse zu erhalten, sollten auch verfei-
nerte qualitative MeBverfahren (Gruppengespriche, Einzelexplora-
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geben. Dieses Sponsoringpanel kann dann die Funktion eines
Friihwarnsystems erfiillen, wenn das Unternehmen neue Engage-
ments plant und vorher die Reaktion der Panelteilnehmer testet.

Seit einigen Jahren sind verschiedene Marktforschungsinstitute
dazu iibergegangen, Sponsoren empirische Informationen zur Pla-
nung eines Sponsoringengagements zur Verfiigung zu stellen. Hier
seien beispielhaft erwihnt:

* Das Marktforschungsunternehmen INRA Deutschland (Molln)
fiihrt seit 1988 jéhrlich Eigenuntersuchungen im Rahmen einer
Mehrthemenumfrage bei 3 000 Personen zu verschiedenen fiir
das Sponsoring relevanten Themenstellung durch. Erfragt wird
beispielsweise das Interesse der Bevolkerung an Sport, Umwelt
und Kultur, die Bekanntheit von Sponsorships und die Beurtei-
lung des Sponsoring.

* Die Advanced Market Research GmbH (Diisseldorf) fiihrt seit
1990 reprisentative Bevolkerungsbefragungen als Multiclient
Tracking Studie in drei européischen Liandern durch. Nach An-
gaben des Instituts handelt es sich um eine Beteiligungsuntersu-
chung mit einer Stichprobe von jihrlich 15 000 Personen in
Deutschland, GroBbritannien und Frankreich. Dabei werden Fra-
gen liber Einstellungen gegeniiber Sponsoring, zur Aufmerksam-
keit von Sponsorships, zu Imagedimensionen von Sport- und
Kulturaktivitdten, zu Affinitdten, Sympathieskalen von VIPs aus
Sport und Kultur sowie zur Effizienz von Eventsponsorships und
anderes mehr miteinbezogen.

* Das EMNID-Institut (Bielefeld) fiihrt seit Friihjahr 1991 regel-
miBig Befragungen bei 3 000 Bundesbiirgern iiber das Sportver-
halten, das Image ausgewihlter Sportarten, die Rezeption von
Sportberichten, die Ausstattung mit Sportartikeln, vorhandene
Kaufabsichten sowie bestehende Grundeinstellungen und Frei-
zeitaktivitdten auBer Haus durch. Damit werden die seit 1984
jahrlich erhobenen Untersuchungen iiber Freizeit und Sport fort-
gesetzt. Die Ergebnisse beziehen sich auf die Bundesbiirger in
West- und Ostdeutschland.




