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1. EINLEITUNG

Die Beschiftigung mit dem Thema dieser Arbeit basiert auf einem person-
lichen Interesse an Kunst und Kultur und der Umsetzung von Projekten aus
diesen Bereichen angesichts eingeschrinkter finanzieller Mdoglichkeiten.
Kultursponsoring ist ein Kommunikationsinstrument, das an dem
Schnittpunkt von Kultur und Wirtschaft ansetzt, da es die Interessen von
Kulturschaffenden und Unternehmen miteinander verbindet. Der Gedanke,
dieses Thema zum Gegenstand einer Diplomarbeit werden zu lassen, ent-
stand wihrend eines Praktikums bei der "Avantgarde" in Miinchen, einer
Kommunikationsagentur, die sich professionell mit der Kreation von Ideen,
Planung, Organisation und Durchfiihrung kultureller Sponsorships fiir
Unternchmen beschiftigt. Die Mitarbeit an Projekten, die sich durch eine
hohe Budgetierung auszeichneten, warf Fragen zur Wirtschaftlichkeit des
Kultursponsorings auf. Vor dem Hintergrund der wirtschaftlichen Rezession
macht die wachsende Beliebtheit des Kultursponsorings eine
Auseinandersetzung mit den Moglichkeiten einer Sponsoringkontrolle
notwendig.

Die Professionalisierung des Sponsorings auch im kulturellen Bereich
verlangt eine methodische Beschiftigung mit theoretischen und praktischen
Aspekten ihrer Kontrollmdglichkeiten. Gegenstand dieser Arbeit wird es
daher sein, Fragen hinsichtlich existierender Kontrollmoglichkeiten des
Sponsorings und deren Anwendung auf den Bereich des Kultursponsorings
zu iiberpriifen sowie den Stand der wissenschaftlichen Auseinandersetzung
zu diesem Thema darzustellen.

Um dieser komplexen Thematik umfassend gerecht zu werden, wurde eine
focussierende Analyse des Sponsorings ausgewdhlt.

Die Arbeit beginnt mit einer allgemeinen Darstellung zum Sponsoring, wird
sich anschliefend speziell mit dem Kultursponsoring befassen und fiir die
Darstellung der aktuellen Situation der Kulturforderung in Deutschland eine
empirische Studie des ifo-Instituts fiir Wirtschaftsforschung vorstellen. Im
nédchsten Schritt folgt die Darstellung des idealtypischen Planungsprozesses
des Kultursponsorings, illustriert an einem Beispiel der Berliner



Grundkreditbank. Die ausfiihrliche Analyse der Sponsoringkontrolle und
eine Ubertragung der theoretischen Modelle und praktischen Verfahren des
Sportsponsorings auf das Kultursponsoring stellt schlielich den Hohepunkt
der Arbeit dar.

Dieser kurze inhaltliche Ausblick verdeutlicht, daB die vorliegende Arbeit
zwei Schwerpunkte behandelt. Zum einen erfolgt eine detaillierte Dar-
stellung des Kultursponsorings in seiner Entwicklung und Bedeutung, zum
anderen beschiftigt sich die Arbeit mit den methodischen Aspekten und
Perspektiven der Sponsoringkontrolle und deren Anwendung auf das
Kultursponsoring.

Bei der Recherche der fiir diese Arbeit relevanten Literatur fiel auf, daf
diese sich, abgesehen von sehr wenigen Standardwerken, iiberwiegend aus
Artikeln, die aus Fachzeitschriften und speziell angeforderten Studien
stammen, zusammensetzt. Diese Tatsache kann als Indikator fiir die
Aktualitdt der Diskussion dieses Themas gewertet werden. Um eine
Praxisnihe der in dieser Arbeit angestellten Uberlegungen herzustellen,
werden Beispiele fiir kulturelle Sponsoringengagements aus jiingster Zeit
herangezogen. In diesem Zusammenhang wurde ein Interview mit dem
Leiter der Marketingabteilung im Bereich Geschiftspolitik der Berliner
Grundkreditbank gefiihrt, das dieser Arbeit als Anhang beiliegt.

Weitere Bestandteile des Anhangs sind die Tabellen der in dieser Arbeit
vorgestellten empirischen Untersuchung, da ihre Zahlenwerte nicht im ein-

zelnen verwendet, sondern nur zu Tendenzen zusammengefaflt werden.



2. SPONSORING: DAS NEUE KOMMUNIKATIONSINSTRUMENT

2.1 Einfiihrung in das Sponsoring

Im Vorfeld der in dieser Arbeit zu leistenden Analyse des
Kultursponsorings und seiner Wirkungskontrolle soll zundchst eine allge-
meine Erlduterung und historische Einordnung zum Begriff des Sponsorings
gegeben werden.

Gerade in den letzten Jahren ist Sponsoring immer populédrer geworden und
hat sich mittlerweile als Teil der Kommunikationspolitik, im Sinne eines
neuen professionellen Kommunikationsinstruments von Unternehmen
etabliert. Sponsoring zédhlt damit zu den innovativen Formen der betrieb-
lichen Kommunikations politik.1

2.1.1 Bestimmung des Begriffes "Sponsoring"

Als grundlegend und daher auch in der Literatur immer wieder verwendet
gilt die Sponsoring-Definition von Manfred Bruhn:

"Sponsoring bedeutet die Planung, Organisation, Durchfiihrung und
Kontrolle samtlicher Aktivititen, die mit der Bereitstellung von
Geld- oder Sachmitteln durch Unternehmen fiir Personen und
Organisationen im sportlichen, kulturellen oder sozialen Bereich zur
Erreichung von unternehmerischen Marketing- und
Kommunikationszielen verbunden sind." (Bruhn 1987, S.16.)

Aus Unternehmenssicht ist Sponsoring ein Kommunikationsinstrument, mit
dem durch die Forderung sportlicher, kultureller oder sozialer Vorhaben
kommunikative Ziele, wie z.B. Erhohung oder Stabilisierung bestehender

Vgl Berndt 1991, S.13.



Images oder die Demonstration gesellschaftspolitischer Verantwortung fiir
das Unternehmen erreicht werden sollen.2

Aus Sicht des Gesponsorten handelt es sich beim Sponsoring um ein neues
Finanzierungsinstrument des Beschaffungs-Marketings.3

Auf der Grundlage der oben angefiihrten Definition lassen sich folgende
drei typische Merkmale des Sponsorings ableiten:

Sponsoring ist ein Geschift auf Gegenseitigkeit, da es auf dem Prinzip von
Leistung und Gegenleistung basiert. Der Sponsor unterstiitzt den
Gesponsorten mit Geld, Sachzuwendungen oder Dienstleistungen in der
Absicht, damit bestimmte kommunikative Ziele zu erreichen. Der
Gesponsorte verpflichtet sich im Gegenzug, Voraussetzungen zu schaffen,
die einen Imagetransfer und damit das Erreichen der Ziele des Sponsors
ermdglichen. Fiir ihn bedeutet die Unterstiitzung durch Wirtschafts-
unternehmen eine Alternative, den finanziellen Spielraum seiner Aktivititen
zu erweitern. 4

Professionelles Sponsoring sollte einen systematischen Planungs- und
Entscheidungsprozel durchlaufen. Dieser setzt sich aus den aufeinander-
folgenden Stufen Planung, Organisation, Durchfithrung und Kontrolle
zusammen. Dabei werden auf der Basis von Situationsanalysen Marketing-
und Kommunikationsziele formuliert. Die darauf aufbauende Zielgruppen-
analyse ist entscheidend bei der Auswahl der MaBnahmen fiir die
Sponsoring-Strategie.’

Sponsoring kann neben Werbung, Verkaufsforderung und Public Relations
in die Unternehmenskommunikation integriert werden. Um eine Ergédnzung
und Unterstiitzung dieser klassischen Kommunikationsinstrumente zu
gewihrleisten, muf jedoch eine Abstimmung im Hinblick auf die Corporate
Identity stattfinden. ©

2vgl. Bruhn 1989b, S.15.
3Vg1. Hermanns 1989, S.5; Hermanns 1990, S.107.

4Vg1. Meenaghan 1984, S.8 f.; Bruhn 1986, S.4; Bruhn 1987, S.16; Deimel
1987, S.351; Hussain 1988, S.26.

5Vgl. Bruhn 1987, S.16; Bruhn 1989b, S.15.
6Vgl. Bruhn 1986, S.4; Hermanns 1990, S.107.
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