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VORWORT

auf den ersten blick gehört Kulturförderung nicht zu den Kernaufgaben eines Un-
ternehmens. gerade in Krisenzeiten fahren viele Konzerne deshalb ihre aktivitäten 
stark zurück. oft kommen diese entscheidungen so plötzlich, dass sie die betrof-
fenen museen oder musikeinrichtungen in ihrer existenz gefährden können. auf 
der anderen seite wird in den Unternehmen so viel wie noch nie zuvor über nach-
haltigkeit gesprochen.

nur ein nachhaltiges engagement zählt im wirtschaftlichen Wettbewerb. Und nur 
ein nachhaltiges engagement zählt auch in der Kulturförderung. Wer sich nur bei 
schönem Wetter »etwas Kultur« leistet, kann die eigene Unternehmenskultur nicht 
nachhaltig entwickeln. denn Kulturförderung wirkt, wenn sie richtig betrieben wird, 
nachhaltig auf die Unternehmenskultur selbst zurück. Und gerade in der Krise zeigt 
sich, dass Unternehmen mit einer ausgeprägten Unternehmenskultur besser durch 
das Unwetter kommen als andere firmen, die sich rein auf ihre wirtschaftlichen 
Kennziffern ausrichten. Kultur setzt Kreativität frei – auch im fördernden Unterneh-
men.

allein die begegnung mit Künstlern kann dazu führen, die management-agenda 
zu verändern. die erfahrungen aus der zusammenarbeit mit museen, orchestern 
oder dem literaturbetrieb erweitern den horizont von führungskräften. deshalb 
gehört Kulturförderung eben nicht unter das rubrum »nice to have«.

auch die politik sollte deshalb alles tun, um die private Kulturförderung durch die 
Unternehmen ihrerseits zu fördern. denn die gesellschaft als ganzes profitiert da-
von. die vorliegende Umfrage zur unternehmerischen Kulturförderung zeigt: es 
geschieht bereits viel in deutschland. sie zeigt aber auch: da ist noch platz für sehr 
viel mehr.

bernd ziesemer 

(chefredakteur handelsblatt)
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ohne Kultur keine Wirtschaftsordnung. mit dieser formel macht man es sich leicht. 
allzu selbstverständlich erscheint uns der gedanke, dass kulturelle grundwerte 
voraussetzung für ein funktionierendes Wirtschaftssystem sind. ebenso gesichert 
erscheint uns die überlegung, dass die beschaffenheit des Wirtschafssystems auch 
einen wichtigen teil der eigenen Kultur prägt. implementiert ein staat in die eige-
ne gesellschaftsordnung also ein säulengerüst aus eigeninitiative, freiheit, privat-
eigentum und verantwortung des einzelnen, so kann auch die eigene Kultur nicht 
allein das ergebnis staatlichen handelns sein.

der einfluss kultureller prozesse auf die Wirtschafts- und gesellschaftsordnung 
wird bis heute unterschätzt. in einem land wie deutschland, das über eine heraus-
ragende kulturelle infrastruktur verfügt, werden flächendeckende Kunst- und Kul-
turangebote zwar gern wie selbstverständlich angenommen, die verantwortung 
für deren erhalt aber oft delegiert. zudem nehmen viele entscheidungsträger den 
kulturellen einfluss auf staat und Wirtschaft allenfalls subkutan zur Kenntnis – eben-
so wie deren investitionskraft bei vergleichsweise geringen Kosten. dieses pro-
blem gipfelt in der öffentlichen fehlkonstruktion, dass sich selbst wichtige akteure 
in diesem bereich stets für ihre kulturellen engagements rechtfertigen müssen: die 
Kommunen, in denen Kultur zu den »freiwilligen leistungen« gehört, und die Ka-
pitalgesellschaften, die dem druck des shareholders entgegensehen. 

die hervorhebung des kulturellen Umfelds als Wachstumsdeterminante wiegt in 
einem land wie den Usa, das traditionell nur wenige kulturelle »hochburgen« hat, 
stärker als in einem diesbezüglich »verwöhnten« europa. richard floridas erkennt-
nis, dass Kultur als »sanfter« standortfaktor signifikanten einfluss auf regionales 
Wachstum und die anziehung innovativen humankapitals hat, sorgt inzwischen 
zumindest in den Usa für ernsthaftes Umdenken. 

dabei finden wir in europa eine unbestritten viel bessere ausgangslage vor: Wir 
blicken auf eine reiche kulturelle geschichte zurück; fast jede Kleinstadt in deutsch-
land verfügt über ein gewachsenes, kulturelles angebot mit eigenem profil. ob 
dessen basis, die zweifellos in den konkurrierenden, teils größenwahnsinnigen für-
stentümern des feudalismus begründet lag, eher öffentlicher oder privater initia-
tiven entsprang, darüber mag man lange streiten. sicher hingegen scheint zu sein, 
dass deutschland mit seiner vergleichsweise hohen investitionsquote in seine Kul-
tur auch aus wirtschaftlichen erwägungen gut gefahren ist. in zeiten leerer haus-

VERORTUNG UN -
TERNEHMERISCHER 
KULTUFÖRDERUNG
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haltskassen dürfen wir daher nicht den fehler machen, die ausgaben für so ge-
nannte »sanfte« standortfaktoren, die keine sind, zu kürzen. »culture matters!« hat 
als motto den sonntagsreden-status sicher schon hinter sich: die »sanften« oder 
»weichen« standortfaktoren sind im 21. Jahrhundert zum großen teil »harte« ge-
worden.

der Kulturkreis der deutschen Wirtschaft vertritt nachhaltig die auffassung, dass 
unsere standortattraktivität nur steigen wird, wenn wir sie nicht nur wirtschaftlich, 
sondern auch kulturell lebendig halten. aus meinen vorbemerkungen ergibt sich, 
dass dies nicht alleine vom staat geleistet werden kann, wenngleich ihm dabei ei-
ne wichtige rolle zukommt. auch die private seite, insbesondere die Unterneh-
men, aber auch der sogenannte dritte sektor, Kirchen, verbände, gewerkschaften, 
stiftungen sowie vereine müssen hier verantwortung übernehmen. Während der 
staat den im sinne der abgabenordnung »gemeinnützigen« institutionen steuer-
liche vorzüge gewährt, sind öffentliche anreize für ein erweitertes gesellschaft-
liches engagement von Unternehmen hierzulande eher unterentwickelt. selbst 
den regelungen zum sponsoringerlass von 1998 gingen zähe diskussionen mit  
der finanzverwaltung voraus. dennoch hat sich herausgestellt, dass sich gerade 
der einsatz von Unternehmern für Kunst und Kultur immer vielfältiger entwickelt 
und stetig weiter verbreitet. 

Wenn auch noch der ein oder andere grund zur Kritik besteht, so hat sich doch 
gezeigt, dass unternehmerische Kulturförderung heute sehr viel professioneller, 
sehr viel zielgerichteter erfolgt und durchaus auch genauer evaluiert wird als noch 
vor zehn Jahren. Welche grundsätze dabei bestehen, welchen regeln ein solches 
engagement folgt, welche differenzierungsmerkmale hierbei wichtig werden, all 
diese fragen stehen allerdings einer bis dato unzureichenden datenlage gegen-
über. selbst der gute bericht der enquete-Kommission »Kultur in deutschland« 
des deutschen bundestages gibt hierüber wenig aufschluss. 

aus diesem grunde war es dem Kulturkreis der deutschen Wirtschaft und seinem 
arbeitskreis Kultursponsoring (aKs) ein anliegen, mittels einer studie zur verbes-
serung der datenlage beizutragen. die vorliegende Untersuchung soll dabei hel-
fen, das kulturelle engagement von Unternehmen quantitativ und qualitativ besser 
zu erfassen. nach der studie zum kulturellen engagement von fördervereinen und 
freundeskreisen 1 schließt der Kulturkreis mit dieser erhebung eine weitere lücke 
im hinblick auf die datenlage bei der nichtstaatlichen Kulturförderung. ausdrück-
lich zu danken ist hierbei dem handelsblatt, insbesondere seinem chefredakteur 
bernd ziesemer, der diese studie nicht nur unterstützt hat, sondern dem thema in 
vielfacher Weise über mehrere Jahre hinweg große bedeutung beigemessen und 
damit zu weiteren wertvollen erkenntnissen beigetragen hat. 

ein weiterer dank gilt allen mitgliedern des Kulturkreises der deutschen Wirtschaft 
im bdi e.v., die mit ihrem engagement über nahezu 60 Jahre hinweg zur förde-
rung von Kunst und Kultur in deutschland beigetragen haben. 

dr. stephan frUcht 

(geschäftsführer Kulturkreis der deutschen Wirtschaft im bdi e. v.)

1 Kulturkreis der deutschen Wirtschaft im bdi e. v. (hrsg.): förder- und freundeskreise der Kultur in deutschland. 
ergebnisse einer umfassenden Untersuchung des Kulturkreises der deutschen Wirtschaft, 2. auflage, berlin 2009



I
EINLEITUNG

zahlreiche deutsche Unternehmen engagieren sich – unabhängig von größe, bran-
che oder Unternehmenssitz – für Kultur.

dass die bedeutung der unternehmerischen Kulturförderung für die deutsche Kul-
turlandschaft inzwischen auch in der öffentlichkeit wahrgenommen wird, davon 
zeugen die zahlreichen pressebeiträge, die sich angesichts der finanzkrise mit et-
waigen auswirkungen auf das kulturelle engagement von Unternehmen beschäf-
tigten.2 auch die politik ist sich des kulturellen beitrags deutscher Unternehmen 
bewusst: so wurde zu einem expertengespräch des ausschusses für Kultur und 
medien im deutschen bundestag über die auswirkungen der Wirtschaftskrise auf 
die Kultur auch der Kulturkreis der deutschen Wirtschaft gehört: michael roßnagl 
(leiter Kunst und Kultur siemens stiftung und damaliger vorsitzender des arbeits-
kreises Kultursponsoring – einer initiative des Kulturkreises) legte dar, dass die 
Unternehmen auch in wirtschaftlich schwierigen zeiten zu ihrem bestehenden kul-
turellen engagement stünden, die gewinnung von förderern für neue projekte 
jedoch schwieriger werden könnte.3

datenmaterial über die unternehmerische Kulturförderung in deutschland ist je-
doch rar: bislang gibt es lediglich verschiedene teilstudien, die sich mit einzelnen 
aspekten der Kulturförderung – so beispielsweise mit deren integration in die Un-
ternehmensstrategie 4 – oder einzelnen formen – so beispielsweise dem Kultur-
sponsoring5 – befassen. 

angesichts der zunehmenden beschäftigung mit dem thema unternehmerische 
Kulturförderung in Wissenschaft, presse, allgemeiner öffentlichkeit und innerhalb 
der Unternehmen selbst ist aktuelles, grundlegendes datenmaterial jedoch wich-
tig, um eine verlässliche gesprächsbasis zu schaffen. der Kulturkreis der deutschen 
Wirtschaft im bdi, das handelsblatt und das institut für handelsforschung an der 
Universität zu Köln beschlossen daher in Kooperation eine Untersuchung zum kul-
turellen engagement deutscher Unternehmen durchzuführen.

2 beispiele: »Konzerne setzen noch auf Konzerte. vorerst halten Unternehmen an Kulturprogrammen fest«, süddeutsche 
zeitung 20.11.2008, s. 51; »mit Kultursponsoring dem steuerzahler danken«, frankfurter allgemeine zeitung 24.12.2008, 
s. 12; »Kein geld mehr für Kultur«, handelsblatt 22.1.2009, s. 19; »currywurst statt braten«, spiegel 6/2009, s. 152f.
3 ausschuss für Kultur und medien, 74. sitzung, 4. märz 2009: folgen der Wirtschafts- und finanzkrise für die Kultur in 
deutschland
4 dr. heusser, hans-Jörg / dr. Wittig, martin / stahl, barbara: Kulturengagement von Unternehmen — integrierter teil 
der strategie? ergebnisse einer Umfrage bei kulturell engagierten Unternehmen in deutschland, österreich und der 
schweiz sowie anregungen für einen übergreifenden diskurs, münchen 2004
5 pilot checkpoint gmbh (hrsg.): sponsor visions
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II 
METHODIK

im dezember 2008 wurden insgesamt 5.100 Unternehmen per fax angeschrieben 
und gebeten, einen fragebogen zu ihrer Kulturförderung zu beantworten. dieser 
umfasste 21 fragen, gegliedert nach motivation, geförderter Kultur, förderform, 
aufwendungsart/-umfang, mitarbeitereinbindung, Wirkung sowie einschätzung der 
bedeutung und entwicklung von Kulturförderung. zusätzlich sollten angaben zur 
rechtsform, zum standort des Unternehmens und der reichweite seiner aktivi-
täten, der branche, der mitarbeiterzahl sowie zum Unternehmensumsatz gemacht 
werden. die auswahl der  stichprobe erfolgte mit hilfe der hoppenstedt firmen-
datenbank (stand dezember 2008): die dort geführten Unternehmen wurden zu-
nächst mittels des gebräuchlichen branchenschlüssels in 16 branchen (und 1 »son-
stiges«) unterteilt und anschließend die jeweils obersten 15 % pro branche nach 
Umsatzsortierung ausgewählt (bei banken entsprechend nach bilanzsummen bzw. 
bei versicherungen nach prämieneinnahmensortierung). 

die darstellung der ergebnisse erfolgt für kategorielle merkmale in häufigkeiten 
und prozentwerten. für kontinuierliche merkmale sind mittelwert und standardab-
weichung dargestellt. angegeben ist jeweils auch die anzahl (n) der gültigen ant-
worten pro frage, da nicht alle fragebögen immer vollständig beantwortet wur-
den. die prozentangaben wurden in relation zum jeweiligen n der frage berech-
net. durch die möglichkeit von mehrfachnennungen bzw. durch rundung addieren 
sich manche prozentangaben nicht zu 100%.

neben der allgemeinen auswertung der fragen wurden die ergebnisse zudem 
differenziert nach mitarbeiterzahl (d. h. nach größe der Unternehmen) dargestellt. 
dazu wurden vier Kategorien wie folgt gebildet: 

· Kleine Unternehmen: bis 200 mitarbeiter
· mittlere Unternehmen: 201 bis 2.000 mitarbeiter
· große Unternehmen: 2.001 bis 10.000 mitarbeiter
· sehr große Unternehmen: mehr als 10.000 mitarbeiter

für die Untersuchung der Unterschiede zwischen kategoriellen merkmalen wurde 
der chi-Quadrat-test verwendet. als signifikanzniveau wird alpha=0,05 festge-
legt. alle tests sind zweiseitig; es erfolgt keine adjustierung für multiples testen. 
die datenauswertung erfolgte mit spss (chicago, spss inc.) sowie mit sas ver-
sion 9.2 (sas institute, cary, nc, Usa).



III 
ERGEbNISSE

beschreibung der beteiligten unternehMen

insgesamt haben 315 Unternehmen den fragebogen zurückgesandt, d.h. 6,1% 
der angeschriebenen. davon gaben 50 Unternehmen an, dass sie sich nicht für 
Kultur engagieren. die folgenden ergebnisse basieren entsprechend auf den 265 
Unternehmen, die angegeben haben, Kultur zu fördern.

die an der Umfrage beteiligten Unternehmen unterscheiden sich sowohl im hin-
blick auf ihre größe (gemessen an ihrer mitarbeiterzahl), ihre branchenzugehörig-
keit als auch ihre geografische verortung. 

teilt man die beteiligten Unternehmen entsprechend ihrer mitarbeiteranzahl in 
kleine (bis 200 mitarbeiter), mittlere (201 bis 2.000 mitarbeiter), große (2.001 bis 
10.000 mitarbeiter) und sehr große Unternehmen (mehr als 10.000 mitarbeiter) so 
wird ersichtlich, dass alle Unternehmensgrößen in der Untersuchung vertreten 
sind (s. abbildung 1), mittlere Unternehmen mit 56% besonders stark. dies ist da-
mit erklärbar, dass die mehrzahl der deutschen Unternehmen mittelständisch ist. 

abbildung 1: 
Unternehmen nach 

größe (n=261)

große

sehr große kleine

mittlere

18%

13% 13%

56%
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Unterteilt nach branchenzugehörigkeit (s. tabelle 1) zeigt sich, dass Unternehmen 
zahlreicher branchen in der Untersuchung vertreten sind. die finanzdienstleister 
stellen mit 38% der beteiligten Unternehmen die größte gruppe dar, gefolgt von 
der versorgungs- und energiebranche mit 14%. die Unternehmen beider bran-
chen gelten als kulturell sehr engagiert, so dass die starke präsenz dieser Unter-
nehmen bei der Umfrage nicht überrascht. da einige branchen jedoch nur durch 
sehr wenige Unternehmen in der Untersuchung repräsentiert werden, so insbeson-
dere die telekommunikations- und internetbranche (1%), wird im folgenden auf 
eine nach branchen differenzierte betrachtung der ergebnisse verzichtet.

überschrift????

finanzdienstleistungen 38%

versorgung/energie 14%

automobil-/luftfahrzeug-/schiff-/maschinenbau 6%

bauwirtschaft/bauzulieferer 6%

elektro/elektronik/feinmechanik 5%

sonstiges 4%

chemie/pharma/biotechnologie 4%

eisen und stahl/metallverarbeitung/grundstoffe 3%

nahrungs- und genussmittel 3%

gesundheit/freizeit 3%

handel/e-commerce 3%

medien/Werbung/Kommunikation 3%

textil/bekleidung/leder 2%

touristik/logistik/verkehr 2%

computer/software 2%

Unternehmens-/personal-/steuerberatung/Wp 2%

telekommunikation/internet 1%

betrachtet man die beteiligten Unternehmen im hinblick auf ihren Unternehmens-
sitz so zeigt sich, dass über zwei drittel der kulturfördernden Unternehmen im 
süden und in der mitte deutschlands ansässig sind (s. abbildung 2):

die an der Untersuchung beteiligten Unternehmen decken im hinblick auf ihre 
größe, ihre branchenzugehörigkeit und ihre geografische verortung das spektrum 
deutscher Unternehmen ab. die ergebnisse können somit als aussagekräftig ge-
wertet werden.

 06 07 11

tabelle 1: 
Unternehmen nach 

branchenzu ge -
 hörigkeit (n=261)

nord
(schleswig-holstein, 
hamburg, bremen, 
berlin, niedersachsen)

ost
(mecklenburg-vorpommern, 
brandenburg, sachsen, 
sachsen-anhalt, thüringen)

süd
(baden-Württemberg, bayern)

abbildung 2: 
Unternehmen nach 
Unternehmenssitz 

(n=251)

23% 35%

7%

35%

mitte 
(nordrhein-Westfalen, hessen, 
rheinland-pfalz, saarland)
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Motivation für Kulturförderung

als grund für die Kulturförderung wird von 92% der antwortenden die übernah-
me gesellschaftlicher verantwortung genannt. dies wird gefolgt von der image-
pflege, die 79% der Unternehmen als motivation nennen. persönliches interesse 
ist hingegen kein verbreiteter grund für Kulturförderung von Unternehmen; agen-
da setting oder Kapitalanlage spielen eine untergeordnete rolle (s. abbildung 3).

betrachtet man die ergebnisse differenziert nach Unternehmensgröße – also im 
verhältnis zur mitarbeiterzahl der antwortenden Unternehmen – so wird deutlich, 
dass die beiden meist genannten gründe unabhängig hiervon relevant sind: so 
geben 91% aller kleinen (bis 200 mitarbeiter), 90% aller mittleren (201 bis 2.000 
mitarbeiter), 96% aller großen (2.001 bis 10.000 mitarbeiter) und 100% aller sehr 
großen Unternehmen (mehr als 10.000 mitarbeiter), die auf diese frage geantwor-
tet haben, die übernahme gesellschaftlicher verantwortung als motivation für ihr 
kulturelles engagement an. auch die imagepflege wird regelmäßig von den unter-
schiedlichen Unternehmensgruppen als grund angeführt. ein deutlicher Unter-
schied zeigt sich bei dem motiv mitarbeitermotivation bzw. -identifikation, der mit 
p<0,001 statistisch signifikant ist: Je größer die Unternehmen, desto häufiger wird 
dieser grund angegeben; die mitarbeitermotivation bzw. -identifikation ist also mit 
zunehmender Unternehmensgröße bedeutsames motiv für die Kulturförderung. 
Umgekehrt verhält es sich beim persönlichen interesse: Je kleiner die Unterneh-
mensgröße, desto häufiger wird dieser grund angegeben (s. tabelle 2).

01

agenda setting 2%

Kapitalanlage 2%

sonstiges 3%

verkaufsförderung/Werbung 8%

persönliches interesse 12%

aufbau neuer Kontakte/netzwerkbildung 25%

branding/markenpflege 27%

Kundenpflege 34%

steigerung bekanntheitsgrad 38%

mitarbeitermotivation/-identifikation 40%

imagepflege  79%

übernahme gesellschaftl. verantwortung 92%

(mehrfachnennungen möglich)

              anzahl der Unternehmen (%)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

abbildung 3:  
gründe für Kultur-

förderung (n=261)
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geförderte Kultur

im folgenden wird auf das förderobjekt eingegangen: es wird untersucht, welche 
Kulturbereiche unterstützt werden, welche Kriterien bei der auswahl des förder-
objekts angelegt werden und wie die Kulturförderung räumlich ausgerichtet ist. 

förderbereiche

musik/musiktheater ist die am häufigsten geförderte Kultursparte: 71% der Unter-
nehmen geben an, diesen bereich zu unterstützen, gefolgt von bildender Kunst/
fotografie, die von 59% der firmen gefördert wird. Knapp die hälfte der beteilig-
ten firmen unterstützt das theater. geschichte/denkmalpflege sowie Kulturelle 
bildung liegen mit jeweils rund einem drittel im mittelfeld, während architektur, 
design und film jeweils nur von knapp 10% der Unternehmen gefördert werden  
(s. abbildung 4).

 06 07 13

02.1

 Unternehmensgröße

gründe für Kulturförderung klein mittel groß sehr groß p-Wert

übernahme gesellschaftl. verantwortung 91 % 90 % 96 % 100 % 0,178

imagepflege 71 % 82 % 77 % 76 % 0,426

mitarbeitermotivation/

-identifikation 18 % 32 % 57 % 76 % <0,001

steigerung bekanntheitsgrad 41 % 39 % 34 % 36 % 0,893

Kundenpflege 26 % 35 % 38 % 27 % 0,565

branding/markenpflege 24 % 25 % 26 % 36 % 0,581

aufbau neuer Kontakte/ 

netzwerkbildung 21 % 27 % 23 % 21 % 0,788

persönliches interesse 21 % 14 % 6 % 3 % 0,076

verkaufsförderung/Werbung 15 % 7 % 6 % 9 % 0,463

sonstiges 6 % 1 % 4 % 6 % 0,312

Kapitalanlage 0 % 1 % 2 % 3 % 0,763

agenda setting 6 % 2 % 0 % 3 % 0,366

(mehrfachnennungen möglich)

tabelle 2:  
gründe für Kultur för- 

derung nach Unter - 
nehmensgröße (n=261)

sonstiges 4 %

film 7 %

design 8 %

architektur 9 %

tanz 15 %

interkultureller austausch 16 %

literatur 17 %

Kulturelle bildung 32 %

geschichte/denkmalpflege 33 %

theater 48 %

bildende Kunst/fotografie  59 %

musik/musiktheater 71 %

(mehrfachnennungen möglich)

             anzahl der Unternehmen (%)

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

abbildung 4: 
förderbereiche 

(n=261)
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auffällig ist, dass Kulturelle bildung häufiger bei den sehr großen Unternehmen 
gefördert wird. darunter wird in dieser Untersuchung die bildung zur kulturellen 
teilhabe definiert, also der lern- und ausbildungsprozess des menschen im medi-
um der Künste.6 Kulturelle bildung kann dabei beispielsweise in einer klassischen 
mal- und musikschule gewonnen werden, aber auch in einem theaterworkshop 
oder in museumspädagogischen führungen durch eine ausstellung. auch der 
tanz wird von großen und sehr großen Unternehmen eher unterstützt als von den 
kleinen und mittelständischen Unternehmen (s. tabelle 3).

aUsWahlKriterien für die KUltUrförderUng

bei der auswahl, was im Kulturbereich gefördert wird, ist eine große regionale 
bedeutung der Kultur mit 78% das am häufigsten genannte Kriterium. inwieweit 
das kulturelle engagement zum Unternehmensimage passt ist das am zweithäu-
figsten genannte entscheidungsmerkmal. die passgenauigkeit im hinblick auf den 
Kunden sowie der geschmack des entscheiders spielen mit 16% bzw. 10% eine 
eher untergeordnete rolle bei der auswahl (s. abbildung 5).

geförderte Kultur ...

 Unternehmensgröße

förderbereiche klein mittel groß sehr groß p-Wert

musik/musiktheater 65 % 68 % 77 % 79 % 0,406

bildende Kunst/fotografie 59 % 56 % 66 % 64 % 0,656

theater 56 % 47 % 51 % 33 % 0,277

geschichte/denkmalpflege 38 % 35 % 32 % 15 % 0,146

Kulturelle bildung 35 % 27 % 34 % 48 % 0,093

literatur 15 % 19 % 19 % 12 % 0,761

interkultureller austausch 21 % 14 % 9 % 27 % 0,095

tanz 12 % 12 % 19 % 21 % 0,421

architektur 3 % 9 % 11 % 15 % 0,372

design 12 % 7 % 6 % 9 % 0,761

film 6 % 6 % 9 % 9 % 0,890

sonstiges 6 % 3 % 2 % 6 % 0,735

(mehrfachnennungen möglich)

tabelle 3: 
förderbereiche nach 
Unternehmensgröße 

(n=261)

02.2

sonstiges 4 %

entspricht geschmack des entscheiders 10 %

passt zum Kunden 16 %

passt zum produkt/zur marke 23 %

passt zu mitarbeitern/zur internen Unternehmenskultur 27 %

hat hohe kulturelle relevanz 37 %

hat tradition im Unternehmen 41 %

passt allgemein zur Kommunikations-/markenstrategie 44 %

passt zum Unternehmensimage 64 %

hat große regionale bedeutung 78 %

(mehrfachnennungen möglich)

             anzahl der Unternehmen (%)

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

abbildung 5: 
auswahlkriterien für 
die Kulturförderung 

(n=261)

6 ermert, Karl: Was ist kulturelle bildung?, unter: https://www.bpb.de/themen/jub24b.html (stand: 5.3.2010, 16.14h)
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eine hohe kulturelle relevanz der geförderten Kulturprojekte ist jeweils für ca. ein 
drittel der beteiligten kleinen, mittleren und großen Unternehmen entscheidend  
 – bei sehr großen Unternehmen sogar für knapp zwei drittel. dieser Unterschied 
zwischen den gruppen ist statistisch signifikant (p=0,027). inwiefern das Kulturen-
gagement zu den mitarbeitern bzw. zur internen Unternehmenskultur passt ist der 
Untersuchung zufolge umso ausschlaggebender, je größer das Unternehmen ist 
(p=0,006). Umgekehrt verhält es sich mit der frage, inwieweit die Kultur zum Kun-
den passt: dies ist umso entscheidender, je kleiner das Unternehmen ist (s. tabelle 
4).

räUmliche aUsrichtUng der KUltUrförderUng

bei rund der hälfte der beteiligten Unternehmen ist das Kulturengagement eher 
regional ausgerichtet, also auf den Unternehmensstandort, das Umland und ggf. 
noch das bundesland. bei einem drittel der firmen ist die Kulturförderung eher 
lokal ausgerichtet, also auf den standort und die entsprechende Kommune fokus-
siert. eine eher nationale ausrichtung verfolgen lediglich 10 % der Unternehmen, 
eine eher internationale 5% (s. abbildung 6). 

 06 07 15

 Unternehmensgröße

geförderte Kultur ... klein mittel groß sehr groß p-Wert

hat große regionale bedeutung 68 % 78 % 87 % 76 % 0,209

passt zum Unternehmensimage 53 % 67 % 68 % 52 % 0,168

passt allgemein zur Kommunikations-/

marketingstrategie 44 % 46 % 47 % 33 % 0,582

hat tradition im Unternehmen 38 % 38 % 36 % 61 % 0,097

hat hohe kulturelle relevanz 29 % 35 % 34 % 61 % 0,027

passt zu mitarbeitern/zur internen 

Unternehmenskultur 6 % 27 % 32 % 42 % 0,006

passt zum produkt/zur marke 26 % 22 % 26 % 21 % 0,899

passt zum Kunden 24 % 18 % 11 % 9 % 0,272

entspricht geschmack des entscheiders 12 % 12 % 2 % 9 % 0,275

sonstiges 6 % 4 % 2 % 3 % 0,840

(mehrfachnennungen möglich)

tabelle 4: 
auswahlkriterien für 
die Kulturförderung 

nach Unterneh-
mensgröße (n=261)

eher national

eher international

eher regionalabbildung 6: 
räumliche ausrichtung 

der Kulturförderung 
(n=244)

10 %

33%

5%

52%

eher lokal
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ein fokus auf die region wird von allen Unternehmensgruppen angeführt. bei den 
sehr großen Unternehmen fällt jedoch auf, dass sie ihr Kulturengagement ver-
gleichsweise wenig lokal ausrichten (3% der beteiligten sehr großen Unterneh-
men), allerdings mit 15% relativ stark international (s. tabelle 5). diese Unter-
schiede in der räumlichen ausrichtung zwischen den Unternehmensgrößen sind 
auch statistisch signifikant (p<0,001).

ausgestaltung der Kulturförderung

in diesem Kapitel wird die konkrete ausgestaltung des Kulturengagements unter-
sucht, also in welcher form gefördert wird, mit welchen partnern und welche fi-
nanzierungsart dafür gewählt wird.

bei den ausgaben für Kulturförderung unterscheidet man im allgemeinen zwi-
schen spenden, sponsoring und stiftungsmitteln. im gegensatz zum spenden ist 
das sponsoring mit einer gegenleistung des geförderten verbunden und wird 
demnach steuerrechtlich als betriebsausgabe behandelt. als stiftungsmittel wer-
den die erträge aus dem stiftungsvermögen bezeichnet, mit der die stiftung ihrem 
satzungszweck nachkommt.

förderformen

einzelevents werden von 72% der Unternehmen und somit am häufigsten als eine 
förderform angegeben, gefolgt von projektförderung (56 %) und institutioneller 
förderung (51%). public private partnerships (ppp) werden als form des kultu-
rellen engagements vergleichsweise wenig genutzt (10%) (s. abbildung 7). als 
»sonstige förderform« wird von der hälfte der Unternehmen, die hierzu konkrete 
angaben gemacht hat, eigene Kulturprogramme und -veranstaltungen in den un-
ternehmenseigenen räumen benannt.

tabelle 5:  
räumliche ausrichtung 

der Kulturförderung 
nach Unternehmens-

größe (n=244)
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abbildung 7: 
förderformen (n=261)

räumliche ausrichtung
 Unternehmensgröße

der Kulturförderung klein mittel groß sehr groß p-Wert

eher lokal 35 % 39 % 33 % 3 % 

eher regional 45 % 53 % 53 % 58 % 
< 0,001

eher national 16 % 5 % 7 % 24 % 

eher international 3 % 3 % 7 % 15 %

(mehrfachnennungen möglich)

 

sonstiges 7 %

public private partnerships 10 %

Werkankäufe von nachwuchskünstlern 17 %

direkte Kunstförderung 24 %

institutionelle förderung 51 %

projektförderung 56 %

einzelevents 72 %

(mehrfachnennungen möglich)

             anzahl der Unternehmen (%)

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %
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differenziert nach Unternehmensgröße zeigt sich ein recht homogenes bild: so 
werden von allen Unternehmensgruppen einzelevents, projekt- und Künstlerförde-
rungen ungefähr gleich häufig als förderform angegeben. ein Unterschied ist hin-
gegen bei der institutionellen förderung erkennbar, die von jeweils knapp 50% 
der kleinen, mittleren und großen Unternehmen betrieben wird, allerdings von 
73% der sehr großen Unternehmen (s. tabelle 6). 

empfänger/partner der KUltUrförderUng

von den meisten Unternehmen werden Kulturinstitutionen als partner angegeben 
(71%), gefolgt von vereinen im Kunst- und Kulturbereich (62%). einzelne Künstler, 
Kunst- und Kulturstiftungen sowie hochschulen und unternehmenseigene Kultur-
projekte sind ebenfalls empfänger unternehmerischer Kulturförderung, jedoch mit 
Werten zwischen 18% und 29% weniger häufig. nur 3 % der beteiligten Unterneh-
men nennen archive als partner bei der Kulturförderung. bei »sonstiges« geben 
die Unternehmen oftmals schulen und Kommunen an (s. abbildung 8).

differenziert betrachtet zeigt sich, dass je größer Unternehmen sind, desto häufiger 
werden institutionen als partner gewählt: so geben knapp 62% der kleinen, 67% der 
mittleren, 74% der großen und 88% der sehr großen Unternehmen institutio nen als 
partner der Kulturförderung an. statistisch signifikante Unterschiede (p=0,016) zei-
gen sich auch im hinblick auf unternehmenseigene Kulturprojekte: Je größer das 
Unternehmen, desto eher realisiert es selbst kulturelle projekte (s. tabelle 7).
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 Unternehmensgröße

förderformen klein mittel groß sehr groß p-Wert

einzelevents 68 % 72 % 74 % 70 % 0,912

projektförderung 56 % 58 % 55 % 55 % 0,980

institutionelle förderung 44 % 48 % 47 % 73 % 0,056

direkte Künstlerförderung 24 % 24 % 23 % 30 % 0,877

Werkankäufe von nachwuchskünstlern 21 % 13 % 21 % 24 % 0,273

public private partnerships 12 % 6 % 15 % 18 % 0,098

sonstiges 0 % 6 % 13 % 9 % 0,143

(mehrfachnennungen möglich)

tabelle 6:  
förderformen nach 

Unternehmens größe 
(n=261)

archive 3 %

sonstige 6 %

unternehmenseigene Kulturprojekte 18 %

hochschulen 19 %

Kunst- und Kulturstiftungen 24 %

einzelkünstler 29 %

vereine im Kunst- und Kulturbereich 62 %

institutionen 71 %

(mehrfachnennungen möglich)

             anzahl der Unternehmen (%)

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

abbildung 8: 
empfänger/partner 

der Kulturförderung 
(n=261)
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die Untersuchung zeigt, dass die beteiligten Unternehmen größtenteils (73 %) als 
langfristige partner auftreten, also über mehrere Jahre fördern. 21% der firmen 
sind eher kurzfristige partner, unterstützen demnach eine institution, ein projekt 
o. ä. einmalig. 6% der Unternehmen gehen sowohl langfristige als auch kurzfristige 
partnerschaften im Kulturbereich ein (s. abbildung 9).

aUfWendUngsart bei der KUltUrförderUng

die am häufigsten gewählte aufwendungsart ist mit 82% das sponsoring, dicht 
gefolgt von spenden mit 75%. Unternehmensnahe stiftungsaktivitäten sowie cor-
porate-volunteering-programme, d.h. vom Unternehmen unterstütztes ehrenamt-
liches Kulturengagement der mitarbeiter, sind als aufwendungsform weniger ver-
breitet (s. abbildung 10).

 Unternehmensgröße

empfänger/partner der Kulturförderung klein mittel groß sehr groß p-Wert

institutionen 62 % 67 % 74 % 88 % 0,069

vereine im Kunst- und Kulturbereich 65 % 65 % 62 % 48 % 0,342

einzelkünstler 21 % 31 % 30 % 24 % 0,589

Kunst- und Kulturstiftungen 18 % 25 % 26 % 24 % 0,821

hochschulen 18 % 16 % 23 % 24 % 0,591

unternehmenseigene Kulturprojekte 9 % 14 % 26 % 33 % 0,016

sonstige 12 % 6 % 6 % 3 % 0,525

archive 0 % 3 % 2 % 3 % 0,801

(mehrfachnennungen möglich)

tabelle 7:  
empfänger/partner 

der Kultur förderung 
nach Unternehmens-

größe (n=261)

03.3

kurzfristiger partner
d.h. institution/projekt/event 
wird einmalig unterstützt

sowohl langfristiger als 

auch kurzfristiger partner

abbildung 9:  
dauer der partner-

schaften (n=250)

21%

73 %

6%

langfristiger partner
d.h. institution/projekt/event wird 
über mehrere Jahre unterstützt

0 % 10 % 20 % 70 %

abbildung 10: 
aufwendungsart 

(n=261)

corporate volunteering 16 %

unternehmensnahe stiftungsaktivitäten 26 %

spenden 75 %

sponsoring 82 %

(mehrfachnennungen möglich)

              anzahl der Unternehmen (%)

30 % 40 % 50 % 60 % 80 % 90 %
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auffällig dabei ist, dass corporate volunteering insbesondere bei den sehr großen 
Unternehmen angegeben wird (s. tabelle 8).

bei rund einem drittel (n=252) der beteiligten Unternehmen werden aufwen-
dungen auch durch sachleistungen getätigt. zudem fördern 42 % der firmen  
(n= 257) in form von dienstleistungen, die meisten dieser Unternehmen unter-
stützen durch Kommunikations- und marketingleistungen (64 % bzw. 55%). mit 
dienstleis tungen im bereich personal und technik/computer/software fördern 
30 % bzw. 26% der betreffenden Unternehmen (s. abbildung 11).

 06 07 19

 Unternehmensgröße

aufwendungsart klein mittel groß sehr groß p-Wert

sponsoring 74 % 84 % 87 % 76 % 0,299

spenden 88 % 76 % 66 % 73 % 0,141

unternehmensnahe stiftungsaktivitäten 24 % 27 % 28 % 24 % 0,958

corporate volunteering 18 % 12 % 17 % 27 % 0,185

(mehrfachnennungen möglich)

tabelle 8: 
aufwendungsart nach 
Unternehmensgröße 

(n=261)

fördern nicht mit  
dienstleistungen

58 %

42 % fördern mit  
dienstleistungen

controlling 4 %

sonstiges 6 %

technik/computer/software 26 %

personal 30 %

marketing 55 %

Kommunikation 64 %

(mehrfachnennungen möglich)

             anzahl der Unternehmen (%)

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

abbildung 11: 
Kulturförderung mit 

dienst leistungen 
(n=108)

davon im bereich ...
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das controlling als eine möglichkeit, durch dienstleistungen zu fördern, spielt mit 
4% eine untergeordnete rolle – nur die sehr großen Unternehmen wählen diese 
form der dienstleistung im vergleich zu den anderen Unternehmensgruppen häu-
figer (17%) (s. tabelle 9).

zUsammenhang zWischen aUfWendUngsart Und 
geförderter KUltUrsparte bzW. förderform

10% der Unternehmen (n=255) geben an, dass bei ihnen ein zusammenhang zwi-
schen der aufwendungsart (spenden, sponsoring etc.) und der geförderten Kul-
tursparte besteht, also beispielsweise dass sie für bildende Kunst eher spenden, 
musikalische darbietungen hingegen eher sponsern. bei den angaben zur art des 
zusammenhangs ist jedoch kein muster erkennbar.

16% der firmen (n=251) geben an, dass ein zusammenhang zwischen aufwen-
dungsart (spen den, sponsoring etc.) und förderform (institutionelle förderung, 
projektförderung etc.) besteht. so geben von diesen 16% mehrere Unternehmen 
an, dass events eher gesponsert werden.

ausgaben für Kulturförderung

gemäß der gängigen Unterscheidung in die drei finanzierungsarten wird im fol-
genden untersucht, mit welchen summen Unternehmen für Kultur spenden, diese 
sponsern oder in form von stiftungsmitteln unterstützen. auch die ausgaben für 
die Kommunikation des Kulturengagements werden betrachtet.

aUsgaben für KUltUrförderUng in form von spenden

etwa ein drittel der Unternehmen spendete im Untersuchungsjahr 2008 durch-
schnittlich eine summe zwischen 10.001 und 50.000 euro. in den größenord-
nungen 0 bis 5.000 euro, 5.001 bis 10.000 euro, 50.001 bis 100.000 euro sowie 
100.001 bis 500.000 euro spendeten jeweils rund 15% der beteiligten firmen – die 
verteilung ist bei diesen Kategorien also recht ausgeglichen. summen ab 500.001 
euro wurden hingegen nur von wenigen Unternehmen für Kultur gespendet (s. 
abbildung 12). 

förderungen mit Unternehmensgröße

dienstleistungen im bereich ... klein mittel groß sehr groß p-Wert

Kommunikation 71 % 59 % 67 % 83 % 0,403

marketing 57 % 56 % 50 % 50 % 0,948

personal 36 % 30 % 22 % 42 % 0,686

technik/computer/software 36 % 23 % 22 % 33 % 0,711

sonstiges 0 % 5 % 6 % 8 % 0,780

controlling 7 % 2 % 0 % 17 % 0,054

(mehrfachnennungen möglich)

tabelle 9: 
Kulturförderung mit 

dienstleistungen nach 
Unternehmensgröße 

(n=108)

03.4

04

04.1
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der arithmetische mittelwert wurde berechnet, indem bei jeder Kategorie das mit-
tel bzw. bei der Kategorie >5 mio. euro ein Wert von 7,5 mio. euro zu grunde 
gelegt wurde. das ergebnis zeigt, dass die beteiligten Unternehmen im Jahr 2008 
durchschnittlich 308.809 euro (standardabweichung 1.053.778 euro) für kulturelle 
zwecke gespendet haben. 

insgesamt zeigen sich signifikante Unterschiede in der höhe der förderung in 
form von spenden je nach Unternehmensgröße (p<0,001). die mehrheit der sehr 
großen Unternehmen spendete durchschnittlich mehr für kulturelle zwecke. sie 
stellt zudem die einzige gruppe dar, in der überhaupt Unternehmen über 5 mio. 
euro spendeten. 

aUsgaben für KUltUrförderUng in form von sponsoring

betrachtet man die beteiligten Unternehmen insgesamt, so bewegten sich die 
durchschnittlichen sponsoringausgaben für Kultur im Jahr 2008 in einem ähnlichen 
rahmen wie bei den spenden: ca. ein drittel wendete 10.001 bis 50.000 euro für 
Kultursponsoring auf. in den größenordnungen 5.001 bis 10.000 euro, 50.001 bis 
100.000 euro sowie 100.001 bis 500.000 euro sponserten zwischen 14% und 19 % 
der beteiligten firmen – die verteilung ist bei diesen Kategorien demnach eben-
falls in etwa ausgeglichen. Und auch bei den sponsoringbeträgen zeigt sich, dass 
durchschnittliche summen ab 500.001 euro von verhältnismäßig wenigen firmen 
aufgewendet wurden (s. abbildung 13).

 06 07 21

tabelle 10:  
ausgaben für Kultur - 

förderung in form von 
spenden in 2008 nach 

Unternehmens größe 
(n=188)

04.2

> 5 mio. euro 2 %

> 1 mio. – 5 mio. euro 5 %

500.001–1 mio. euro 2 %

100.001–500.000 euro 15 %

50.001–100.000 euro 15 %

10.001–50.000 euro 34 %

5.001–10.000 euro 15 %

_< 5.000 euro 14 %

 anzahl der Unternehmen (%)

0 % 5 % 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 %

abbildung 12: 
ausgaben für Kultur  -

förderung in form von 
spenden in 2008 

(n=188)

ausgaben Unternehmensgröße

in form von spenden klein mittel groß sehr groß p-Wert

_< 5.000 euro 24% 15% 8% 0% 

5.001–10.000 euro 17% 18% 8% 5% 

10.001– 50.000 euro 38% 34% 40% 20% 

50.001–100.000 euro 10% 20% 4% 5% 
< 0,001

 

100.001– 500.000 euro 3% 11% 20% 40% 

500.001–1 mio. euro 0% 1% 12% 0% 

> 1 mio.– 5 mio. 7% 2% 8% 15% 

> 5 mio. 0% 0% 0% 15% 
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das arithmetische mittel zeigt, dass die beteiligten Unternehmen im Jahr 2008 
Kultur durchschnittlich mit 305.794 euro (standardabweichung 925.273 euro) ge-
sponsert haben – somit einem vergleichbaren Wert wie bei den spenden. 

bei der betrachtung nach Unternehmensgrößen fällt hier ebenfalls auf, dass ein 
vergleichsweise hoher prozentsatz der sehr großen Unternehmen zwischen 1 und 
5 mio. euro für Kultursponsoring ausgab (20%). die einzigen Unternehmen, die 
mit mehr als 5 mio. euro Kultursponsoring betrieben, sind ebenfalls aus dieser 
gruppe. die Unterschiede zwischen den gruppen sind mit p<0,001 statistisch sig-
nifikant (s. tabelle 11).

aUsgaben für KUltUrförderUng in form von stiftUngsmitteln

insgesamt haben nur 88 Unternehmen angaben zum zuwendungsumfang in form 
von stiftungsaktivitäten – also durch mittel einer unternehmensnahen stiftung – 
gemacht. Knapp ein drittel dieser firmen gab im Jahr 2008 zwischen 10.001 und 
50.000 euro in dieser Weise für Kultur aus (s. abbildung 14).

tabelle 11:  
ausgaben für Kultur-  

förderung in form von 
sponsoring in 2008 

nach Unter nehmens -
größe (n=188)

04.3

> 5 mio. euro 1 %

> 1 mio.–5 mio. euro 5 %

500.001–1 mio. euro 4 %

100.001–500.000 euro 19 %

50.001–100.000 euro 17 %

10.001–50.000 euro 31 %

5.001–10.000 euro 14 %

_< 5.000 euro 9 %

 anzahl der Unternehmen (%)

0 % 5 % 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 %

abbildung 13: 
ausgaben für 

Kulturförderung in 
form von sponsoring 

in 2008 (n=188)

ausgaben Unternehmensgröße

in form von sponsoring klein mittel groß sehr groß p-Wert

_< 5.000 euro 10 % 11 % 3 % 5 % 

5.001–10.000 euro 24 % 17 % 6 % 0 % 

10.001– 50.000 euro 38 % 32 % 27 % 30 % 

50.001–100.000 euro 19 % 22 % 9 % 0 % 
<0,001

 

100.001–500.000 euro 0 % 17 % 33 % 20 % 

500.001–1 mio. euro 0 % 0 % 12 % 15 % 

> 1 mio.– 5 mio. 10 % 1 % 9 % 20 % 

> 5 mio. 0 % 0 % 0 % 10 % 
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das arithmetische mittel ist entsprechend vergleichsweise hoch: 322.134 euro 
(standardabweichung 962.946 euro) haben die beteiligten Unternehmen durch-
schnittlich 2008 für kulturelle zwecke in form von stiftungsmitteln ausgegeben.

auffällig ist, dass 17% der kleinen Unternehmen zwischen 1 und 5 mio. euro an 
stiftungsmitteln für Kultur ausgaben. bei den sehr großen Unternehmen sind  
es 33% und weitere 17%, die über 5 mio. euro in form von stiftungsmitteln aus-
gaben. auch hier sind die Unterschiede zwischen den Unternehmensgrößen mit 
p=0,001 statistisch signifikant (s. tabelle 12).

dUrchschnittliche aUsgaben 
für KUltUrförderUng insgesamt

das arithmetische mittel, das ein Unternehmen 2008 in form von spenden, spon-
soring und stiftungsaktivitäten durchschnittlich für Kultur ausgegeben hat, beträgt 
633.615 euro (standardabweichung 2.170.453 euro). die beteiligten Unterneh -
men engagierten sich also durchschnittlich mit mehr als einer halben million euro 
für die Kultur in dem betreffenden Jahr, wobei die spannbreite der angaben dabei 
zwischen 2.500 euro und 22,5 mio. euro lag. 

die differenzierte betrachtung zeigt, dass die mittleren Unternehmen durchschnitt-
lich weniger für Kultur aufwendeten als die anderen Unternehmensgruppen: knapp 

 06 07 23

tabelle 12:  
ausgaben für Kultur- 

förderung in form von 
stiftungs mitteln in  

2008 nach Unter- 
nehmensgröße (n=88)

04.4

> 5 mio. euro 1 %

> 1 mio.–5 mio. euro 6 %

500.001–1 mio. euro 4 %

100.001–500.000 euro 18 %

50.001–100.000 euro 13 %

10.001–50.000 euro 30 %

5.001–10.000 euro 8 %

_< 5.000 euro 19 %

             anzahl der Unternehmen (%)

0 % 5 % 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 %

abbildung 14: 
ausgaben für Kultur- 

 förderung in form  
von stiftungs mitteln in 

2008 (n=88)

ausgaben Unternehmensgröße

in form von stiftungsmitteln klein mittel groß sehr groß p-Wert

_< 5.000 euro 17 % 23 % 8 % 17 % 

5.001–10.000 euro 17 % 9 % 0 % 0 % 

10.001–50.000 euro 33 % 33 % 23 % 17 % 

50.001–100.000 euro 8 % 14 % 23 % 0 % 
0,001

 

100.001–500.000 euro 8 % 19 % 15 % 17 % 

500.001–1 mio. euro 0 % 2 % 23 % 0 % 

> 1 mio.–5 mio. 17 % 0 % 8 % 33 % 

> 5 mio. 0 % 0 % 0 % 17 % 

Studie: Unternehmerische Kulturförderung in Deutschland



200.000 euro im Jahr 2008 im vergleich zu rund 540.000 euro (kleine Unterneh-
men), knapp 740.000 euro (große Unternehmen) und rund 2,9 mio. euro (sehr 
große Unternehmen). abgesehen von den mittleren Unternehmen kann jedoch 
festgehalten werden, dass durchschnittlich umso mehr für kulturelles engagement 
aufgewendet wurde, je größer die Unternehmen sind (s. abbildung 15).

zUsätzliche aUsgaben für die KommUniKation  
des KUltUrellen engagements

die hälfte der Unternehmen gab 2008 bis zu 5.000 euro zusätzlich für die Kommu-
nikation der kulturellen aktivitäten aus (s. abbildung 16).

der arithmetische mittelwert ergibt 101.399 euro (standardabweichung 588.842 
euro). er betrug damit etwa ein sechstel der durchschnittlichen fördersumme ins-
gesamt.

bei der betrachtung der Unternehmensgruppen gibt die jeweilige mehrheit die 
größenordnung bis 5.000 euro an, die für die Kommunikation des engagements 
ausgegeben wurden. mehr als 1 mio. euro wurde lediglich von sehr großen Unter-
nehmen zu Kommunikationszwecken aufgewendet (s. tabelle 13).

3.500.000 euro

3.000.000 euro

2.500.000 euro

2.000.000 euro

1.500.000 euro

1.000.000 euro

500.000 euro

0
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Unternehmen
mittlere 

Unternehmen
sehr große 

Unternehmen
Unternehmen 

insgesamt
große 

Unternehmen

abbildung 15: 
durchschnittliche 

ausgaben für 
Kulturförderung 

insgesamt in 2008 
nach Unternehmens-

größe (n=227)
541.694 €

199.342 €

739.868 €

2.934.500 €

633.615 €

> 5 mio. euro 1 %

> 1 mio.–5 mio. euro 1 %

500.001–1 mio. euro 2 %

100.001–500.000 euro 5 %

50.001–100.000 euro 5 %

10.001–50.000 euro 19 %

5.001–10.000 euro 17 %

_< 5.000 euro 50 %

 anzahl der Unternehmen (%)

0 % 5 % 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 % 50 %

abbildung 16: 
zusätzliche ausgaben 

für die Kommunikation 
des kulturellen 

engagements in 2008 
(n=198)
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Mitarbeitereinbindung bei der Kulturförderung

die mitarbeiter sind wesentliches element eines Unternehmens und seiner Kultur. 
im folgenden wird daher untersucht, inwiefern sie in die Kulturförderung einge-
bunden werden und welche rolle ihr ehrenamtliches engagement spielt. 

art der mitarbeitereinbindUng bei der KUltUrförderUng

71% der beteiligten Unternehmen binden ihre mitarbeiter in ihr Kulturengage-
ment ein. auffällig ist, dass der anteil bei den kleinen Unternehmen mit 48% deut-
lich und signifikant geringer ist als dieser durchschnittswert; der anteil bei sehr 
großen Unternehmen mit 94% deutlich höher (p< 0,001) (s. tabelle 14).

die am häufigsten gewählte form der mitarbeitereinbindung ist mit 90% der er-
leichterte zugang zu geförderten kulturellen institutionen oder events, wobei die-
ser hohe anteil unabhängig von der Unternehmensgröße feststellbar ist. corpo-
rate-volunteering-programme (16 %) sind hingegen weniger verbreitet (s. abbil-
dung 17). 

 06 07 25

05

05.1

tabelle 13:  
zusätzliche ausgaben 

für die Kommunikation 
des kulturellen 

engagements in 2008 
nach Unternehmens-

größe (n=198)

einbindung der mitarbeiter Unternehmensgröße

in die Kulturförderung klein mittel groß sehr groß p-Wert

Ja 48 % 70 % 74 % 94 % 
<0,001

nein 52 % 30 % 26 % 6 % 

tabelle 14: 
mitarbeitereinbindung 

bei der Kulturförde-
rung nach Unterneh-
mensgröße (n=256)

10 %0 %

abbildung 17:  
art der mitarbeiter ein-

bindung bei der Kul - 
tur förderung (n=182)

sonstiges 4 %

corporate-volunteering-programme 16 %

mitarbeiterspezifische Kulturprogramme 22 %

erleichterter zugang zu geförd. institutionen/events 90 %

(mehrfachnennungen möglich)

             anzahl der Unternehmen (%)

zusätzliche ausgaben für Kommunikation Unternehmensgröße

des kulturellen engagements klein mittel groß sehr groß p-Wert

_< 5.000 euro 58 % 52 % 46 % 33 % 

5.001–10.000 euro 21 % 20 % 9 % 10 % 

10.001–50.000 euro 13 % 19 % 31 % 10 % 

50.001–100.000 euro 0 % 3 % 11 % 10 % 
< 0,001

 

100.001–500.000 euro 0 % 6 % 3 % 14 % 

500.001–1 mio. euro 8 % 0 % 0 % 10 % 

> 1 mio.– 5 mio. 0 % 0 % 0 % 10 % 

> 5 mio. 0 % 0 % 0 % 5 % 

Studie: Unternehmerische Kulturförderung in Deutschland
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Knapp ein viertel der befragten Unternehmen bietet darüber hinaus mitarbeiter-
spezifische Kulturprogramme an, wie beispielsweise betriebsorchester oder exklu-
sive künstlerische Workshops bei geförderten Kulturinstitutionen. hierbei zeigt 
sich jedoch ein statistisch signifikanter Unterschied zwischen den Unternehmens-
gruppen (p<0,001): nutzen fast die hälfte der sehr großen Unternehmen diese 
form der einbindung, so sind es bei den großen Unternehmen ein drittel, bei den 
Kleinen noch 19% im gegensatz zu den mittelgroßen Unternehmen mit 11% (s. 
tabelle 15).

corporate volUnteering

Knapp ein drittel der Unternehmen, die corporate-volunteering-programme an-
bieten, unterstützt die mitarbeiter bei ihrem kulturellen engagement. hauptsäch-
lich geschieht dies in form von finanzierungshilfen (67 %), gefolgt von sachleis-
tungen (41%) und freizeitausgleich (33 %). matching funds, also spendenverdopp-
lungsprogramme, spielen nur eine geringe rolle als Unterstützungsart (s. abbil-
dung 18).

WirKung der Kulturförderung

Um aufschluss über Qualität und Wirkung der Kulturförderung zu erhalten, kann 
das kulturelle engagement evaluiert werden. inwiefern Unternehmen hiervon ge-
brauch machen, mit welchen instrumenten und welche Wirkungen sie dabei fest-
stellen, wird im folgenden erörtert.

 Unternehmensgröße

art der mitarbeitereinbindung klein mittel groß sehr groß p-Wert

erleichterter zugang zu geförderten 

institutionen/events  88 % 91 % 91 % 87 % 0,898

mitarbeiterspezifische Kulturprogramme 19 % 11 % 34 % 48 % <0,001

corporate-volunteering-programme 13 % 14 % 14 % 19 % 0,889

sonstiges 6 % 5 % 0 % 3 % 0,564

(mehrfachnennungen möglich)

tabelle 15:  
art der mitarbeiter-
einbindung bei der 

Kultuförderung nach 
Unterneh mensgröße 

(n=182)
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sonstiges 3 %

matching funds 8 %

freizeitausgleich 33 %

sachleistungen 41 %

finanzierungshilfen 67 %

(mehrfachnennungen möglich)

  anzahl der Unternehmen (%)

abbildung 18:  
form der mitarbeiter - 

unterstüt zung bei  
corporate-volunteering- 

programmen (n=37)

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %
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evalUierUng der KUltUrförderUng

Knapp die hälfte der antwortenden firmen (n=253) evaluiert ihr kulturelles enga-
gement, wobei dies der Untersuchung zufolge unabhängig von der Unterneh-
mensgröße der fall ist.

die dabei am häufigsten gewählte evaluierungsform ist die Untersuchung des me-
dieninteresses bzw. der Kontaktzahlen (71%). in etwa die hälfte der Unternehmen 
führt zudem imagemessungen durch bzw. überprüft die dauerhafte Kommunika-
tionswirkung. mitarbeitereinschätzungen, experteneinschätzungen und Wirkungs-
analysen werden verhältnismäßig selten durchgeführt. die effizienz- und äquiva-
lenzanalyse sind die am wenigsten genutzten evaluierungsinstrumente. nennens-
werte methoden sind noch besucher- und Kundenbefragungen, die oftmals unter 
»sonstiges« angegeben werden (s. abbildung 19).

ein statistisch signifikanter Unterschied (p=0,038) zwischen den Unternehmens-
größen ist beim evaluierungsinstrument »Untersuchung des medieninteresses« 
erkennbar: es wird mit zunehmender Unternehmensgröße – mit ausnahme der 
sehr großen Unternehmen – von einem größeren anteil als instrument genutzt (s. 
tabelle 16).
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0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

abbildung 19:  
art der evaluierung  
der Kulturförderung 

(n=125)

äquivalenzanalyse 5 %

sonstiges 8 %

effizienzanalyse 9 %

Wirkungsanalyse 13 %

experteneinschätzung 22 %

mitarbeiterbefragung 29 %

imagemessung/dauerhafte Kommunikationswirkung 49 %

medieninteresse (Kontaktzahlen) 71 %

(mehrfachnennungen möglich)

 anzahl der Unternehmen (%)

 Unternehmensgröße

art der evaluierung klein mittel groß sehr groß p-Wert

medieninteresse (Kontaktzahlen) 47 % 70 % 88 % 75 % 0,038

imagemessung/dauerhafte 

Kommunikationswirkung 65 % 54 % 28 % 44 % 0,076

mitarbeiterbefragung 24 % 28 % 20 % 50 % 0,196

experteneinschätzung 18 % 16 % 28 % 38 % 0,239

Wirkungsanalyse 6 % 12 % 24 % 13 % 0,343

effizienzanalyse 12 % 7 % 12 % 6 % 0,853

sonstiges 6 % 3 % 12 % 25 % 0,027

äquivalenzanalyse 0 % 4 % 8 % 6 % 0,681

(mehrfachnennungen möglich)

tabelle 16:  
art der evaluierung der 

Kulturförderung nach 
Unternehmensgröße 

(n=125)

Studie: Unternehmerische Kulturförderung in Deutschland



EffEktE dEr kulturfördErung

Mit 77% ist Imagegewinn der am häufigsten angegebene Effekt der kulturförde­
rung, gefolgt von allgemeinen positiven Auswirkungen auf die unternehmenskul­
tur (57%). Stärkung der Identifikation der Mitarbeiter, der kundenbindung, der 
Marke sowie reputationsgewinn und Motivationssteigerung der Mitarbeiter sind 
ebenfalls folgen der kulturförderung nach Meinung der befragten unternehmen. 
die gewinnung neuer Mitarbeiter oder die leistungssteigerung bisheriger Mitar­
beiter aufgrund von kulturförderung wird hingegen nur von wenigen unterneh­
men beobachtet (s. Abbildung 20).

Auffällig ist, dass bei allen Auswirkungen der kulturförderung, welche die unter­
nehmenskultur und die Mitarbeiter betreffen, signifikante unterschiede zwischen 
den unternehmensgrößen zu beobachten sind: Je größer die unternehmen, desto 
höher ist der Anteil der firmen, die positive Auswirkungen auf die unternehmens­
kultur, eine stärkere Identifikation und Motivationssteigerung der Mitarbeiter auf­
grund der kulturförderung beobachten. der Anteil bei den großen und sehr gro­
ßen unternehmen ist dabei jeweils besonders hoch (s. tabelle 17).

 unternehmensgröße

Effekte der kulturförderung klein mittel groß sehr groß p­Wert

Imagegewinn 76% 80% 66% 82% 0,237

allg. positive Auswirkungen 

auf unternehmenskultur 44% 54% 64% 79% 0,017

stärkere Identifikation der Mitarbeiter 32% 33% 55% 64% 0,001

reputationsgewinn 44% 36% 55% 39% 0,130

Stärkung der kundenbindung 29% 44% 32% 24% 0,076

Stärkung der Marke 35% 37% 30% 27% 0,618

Motivationssteigerung der Mitarbeiter 6% 18% 28% 45% <0,001

gewinnung neuer Mitarbeiter 9% 3% 6% 12% 0,117

leistungssteigerung der Mitarbeiter 3% 2% 4% 12% 0,057

Sonstiges 0% 3% 2% 3% 0,729

(Mehrfachnennungen möglich)

tabelle 17:  
Effekte der kultur­

förderung nach 
unternehmensgröße 

(n=261)

06.2

Abbildung 20:  
Effekte der 

kulturförderung 
(n=261)

Sonstiges 3%

leistungssteigerung der Mitarbeiter 4%

gewinnung neuer Mitarbeiter 6%

Motivationssteigerung der Mitarbeiter 21%

Stärkung der Marke 35 %

Stärkung der kundenbindung 37 %

stärkere Identifikation der Mitarbeiter 41%

reputationsgewinn 42 %

allg. pos. Auswirkungen auf unternehmenskultur 57%

Imagegewinn 77%

(Mehrfachnennungen möglich)

 Anzahl der unternehmen (%)
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bedeutung und entWicKlung der Kulturförderung

abschließend wird die einschätzung der Unternehmen bezüglich bisheriger und 
aktueller bedeutung der Kulturförderung sowie ihrer zukünftiger entwicklung, 
auch in finanzieller hinsicht, untersucht.

betrachtet man die bisherige monetäre entwicklung, so ist die höhe der jährlichen 
aufwendungen für Kulturförderung in den letzten fünf Jahren bei 61 % der Unter-
nehmen leicht oder deutlich gestiegen oder gleich geblieben (29%). nur 8% der 
firmen verzeichneten einen rückgang bei den ausgaben für Kulturförderung (s. 
abbildung 21).

aufwendungen für Kulturförderung in den letzten 5 Jahren ...

im hinblick auf die zukünftige entwicklung geben 54% der Unternehmen an, dass 
Kunst- und Kulturförderung in zukunft gleich wichtig bleiben wird. 37% der Unter-
nehmen sind der meinung, dass sie wichtiger werden wird. die überwiegende 
mehrheit geht demnach von einem bedeutungserhalt bzw. -zuwachs der unter-
nehmerischen Kulturförderung aus (s. abbildung 22). Wenn begründungen für die-
se einschätzung angegeben werden, so oftmals die, dass die staatliche Kulturför-
derung zurückginge. zwischen den Unternehmensgruppen sind keine gravie-
renden Unterschiede erkennbar.

Kulturförderung wird in zukunft ...

die zukünftige monetäre entwicklung der unternehmerischen Kulturförderung 
wird dementsprechend eingeschätzt: so geht die überwiegende mehrheit der Un-
ternehmen von gleichbleibenden (41%) oder leicht steigenden ausgaben (37%) 
für die Kulturförderung aus. insgesamt 14% der firmen gehen von einem zukünf-
tigen rückgang der Kulturausgaben aus (s. abbildung 23).
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verzeichneten deutliches Wachstum 17%

verzeichneten leichtes Wachstum 44 %

haben sich nicht verändert 29%

verzeichneten leichten rückgang 7%

verzeichneten deutlichen rückgang 1%

nahmen in einer Wellenbewegung ab und zu 3%

             anzahl der Unternehmen (%)

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

abbildung 21: 
aufwendungen für 

Kulturförderung  
in den letzten 5 Jahren 

(n=260)

sehr viel wichtiger werden 4%

wichtiger werden 37%

gleich wichtig bleiben 54%

weniger wichtig werden 5%

 anzahl der Unternehmen (%)

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

 abbildung 22: 
bedeutung der 

Kulturförderung in 
zukunft (n=255)
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aufwendungen für Kulturförderung in zukunft ...

auffällig ist, dass kleine firmen die ausgaben von Unternehmen für Kultur in zu-
kunft eher als zunehmend einschätzen als die anderen Unternehmensgruppen (s. 
tabelle 18).

im hinblick auf die zukünftige entwicklung der Kulturausgaben sei erwähnt, dass 
laut der Untersuchung eine stärkere steuerrechtliche vergünstigung des kultu-
rellen engagements bei der hälfte der Unternehmen (n=249) zu einer verstärkung 
der Kulturförderung führen würde.

 

abbildung 23: 
aufwendungen für 
Kulturförderung in 

zukunft (n=255)

verzeichnen deutliches Wachstum 2 %

verzeichnen leichtes Wachstum 37 %

verändern sich nicht 41 %

verzeichnen leichten rückgang 12 %

verzeichnen deutlichen rückgang 2 %

nehmen in einer Wellenbewegung ab und zu 5 %

 anzahl der Unternehmen (%)
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tabelle 18: 
aufwendungen für 
Kulturförderung in 

zukunft nach 
Unternehmensgröße 

(n=255)

 

aufwendungen für Unternehmensgröße

Kulturförderung in zukunft ... klein mittel groß sehr groß p-Wert

verzeichnen deutliches Wachstum 6% 1% 2% 0% 

verzeichnen leichtes Wachstum 50% 35% 41% 27% 

verändern sich nicht 31% 44% 37% 45% 
0,414

 

verzeichnen leichten rückgang 6% 12% 15% 15% 

verzeichnen deutlichen rückgang 0% 3% 2% 0% 

nehmen in einer Wellenbewegung 

ab und zu 6% 5% 2% 12% 
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IV
DISKUSSION  
UND  
INTERpRETATION

Unabhängig von der Unternehmensgröße fördert eine deutliche mehrheit der Un-
ternehmen Kunst und Kultur, um gesellschaftliche verantwortung zu übernehmen. 
dies verdeutlicht, dass sich Unternehmen als »corporate citizens« und somit als 
gesellschaftliche akteure begreifen und die Kulturförderung als wichtige gesell-
schaftliche aufgabe betrachten. vielfach verstehen sich Unternehmen entspre-
chend als aktive mitgestalter ihrer direkten Unternehmensumwelt. so wird auch 
eine tradition fortgesetzt, in der sich Unternehmen für ihre mitarbeiter und ihr 
Umfeld verantwortlich fühlen: bereits anfang des 20. Jahrhunderts förderten be-
kannte Unternehmerfamilien Kunst und Kultur. sie taten dies aus persönlicher lei-
denschaft und in dem festen glauben, dass die Künste wichtige pfeiler einer ge-
sellschaft sind. schon in den anfängen diente Kulturförderung auch dazu, das 
standortumfeld mittels kultureller angebote für arbeiter und angestellte attrak-
tiver zu machen.

ein weiteres wichtiges motiv der Unternehmen für Kulturförderung ist heutzutage 
die imagepflege. hier kann ein zusammenhang zum motiv verantwortungsüber-
nahme hergestellt werden, da jene auch als ein förderlicher faktor für ein positives 
image gelten kann. dass kulturelles engagement tatsächlich imagefördernd ist, 
belegt auch eine wissenschaftliche studie, die vom institut für marktorientierte 
Unternehmensführung an der ludwig-maximilians-Universität münchen unter der 
leitung von prof. dr. manfred schwaiger durchgeführt wurde.7 

mitarbeitermotivation bzw. -identifikation mit dem Unternehmen wird als motiv für 
Kulturförderung zunehmend relevanter, je größer ein Unternehmen ist. dies kann 
zum einen damit erklärt werden, dass bei großen firmen aufgrund der hohen mit-
arbeiterzahl und der komplexen strukturen eher die notwendigkeit gegeben ist, 
sich verschiedener instrumente – wie beispielsweise der Kulturförderung – zu be-
dienen, um so das betriebsklima positiv zu beeinflussen. auch im hinblick auf den 
sogenannten »war for talents« und die imagefördernde Wirkung ist kulturelles en-
gagement ein geeignetes instrument: Wie die studie von schwaiger belegt, ist 
das Unternehmensimage ein wichtiges Kriterium für die zufriedenheit von mitar-
beitern mit dem arbeitgeber. das Unternehmensimage wiederum wird durch Kul-
turförderung positiv beeinflusst.8  

Umgekehrt ist das persönliche interesse als motiv für die förderung von Kultur 
relevanter, je kleiner das Unternehmen ist: dies dürfte darin begründet sein, dass 

7 schwaiger, manfred: messung der Wirkung von sponsoringaktivitäten im Kulturbereich – zwischenbericht über ein 
projekt im auftrag des aKs/arbeitskreis Kultursponsoring, in: schriftenreihe zur empirischen forschung und Quan titativen 
Unternehmensplanung der ludwig-maximilians-Universität münchen, heft 3/2001
8 schwaiger, manfred: die Wirkung des Kultursponsoring auf die mitarbeitermotivation – 2. zwischenbericht über ein 
projekt im auftrag des aKs/arbeitskreis Kultursponsoring, in: schriftenreihe zur empirischen forschung und Quan titativen 
Unternehmensplanung der ludwig-maximilians-Universität münchen, heft 8/2002

übernahme 
gesellschaftlicher 

verantwortung ist 
hauptmotivation



hier auch die entscheidungsstrukturen eher auf einzelne personen zugeschnitten 
sind und das persönliche interesse einzelner mehr gewicht hat.

im hinblick auf die geförderten inhalte zeigt die Untersuchung, dass die meisten 
Unternehmen (71 %) sich im bereich musik engagieren. eine mögliche begründung 
könnte die vielfalt der musikarten und der darbietungsformen (von klassischen 
Konzerten über rockfestivals bis hin zu mitarbeiterensembles) sein, die eine hohe 
reichweite und das bewusste erreichen bestimmter zielgruppen ermöglicht. zu-
dem gilt musik allgemein als beliebtes Kulturgut, das aufgrund seiner unmittel-
baren Wirkung das publikum stark anspricht. auch die bildende Kunst wird von 
einem großteil der Unternehmen gefördert (59%), wobei auch dies in der vielfalt 
und vielzahl der institutionen begründet sein könnte. beiden förderbereichen ist 
gemein, dass die direkte einbeziehung des publikums leichter ist, da die öffent-
lichkeit im allgemeinen über mehr vorwissen bzw. berührungspunkte mit derar-
tigen bereichen verfügt als beispielsweise mit den bereichen architektur und de-
sign, die nur von wenigen Unternehmen gefördert werden. bemerkenswert ist 
auch, dass an platz drei der hauptsächlich geförderten bereiche mit 48 % bereits 
die theater rangieren, die bislang in der öffentlichen diskussion um private Kultur-
förderung nicht so stark wahrgenommen wurden. 

auffällig ist, dass im bereich Kulturelle bildung die sehr großen Unternehmen mit 
48% überproportional stark engagiert sind. dies könnte daran liegen, dass kultu-
relle bildungsprogramme oftmals auch für mitarbeiter bzw. ihre Kinder angeboten 
werden, und die zielgruppe mitarbeiter bei sehr großen Unternehmen, wie bereits 
konstatiert, einen besonders hohen stellenwert einnimmt: denn neben einer ex-
ternen Wirkung geht es den Unternehmen auch um einen punkt, der mit dem be-
griff »interne strahlkraft« zu umschreiben ist.

auch im hinblick auf die auswahlkriterien bei der Kulturförderung ist der starke 
fokus auf die mitarbeiter bei großen und sehr großen Unternehmen wieder er-
kennbar: inwiefern die geförderte Kultur zu den mitarbeitern bzw. zur internen 
Unternehmenskultur passt, ist im durchschnitt nur für 27% der Unternehmen ein 
Kriterium – allerdings für 32% der beteiligten großen Unternehmen und für 42% 
der sehr großen Unternehmen. ähnlich verhält es sich beim auswahlkriterium »ho-
he kulturelle relevanz«, das für überdurchschnittlich viele sehr große Unterneh-
men eine bedeutung hat. darin liegt möglicherweise ein anspruch begründet, der 
mit einem größeren budget bzw. einer eigenen Kulturabteilung leichter realisiert 
werden kann. beides ist bei sehr großen Unternehmen eher gegeben.

für die meisten Unternehmen (78%) ist entscheidend, dass die geförderte Kultur 
regionale bedeutung hat. dies »passt« zum zuvor diskutierten hauptmotiv, mit der 
Kulturförderung verantwortung für das eigene gesellschaftliche Umfeld überneh-
men zu wollen: es ist naheliegend, dies zunächst am standort zu tun und so seine 
identifikation mit der region zum ausdruck zu bringen. entsprechend sollte die 
geförderte Kultur also besonders für dieses gebiet relevanz haben. vor diesem 
hintergrund ist auch erklärbar, warum geschichte bzw. denkmalpflege von immer-
hin 33 % der beteiligten Unternehmen gefördert wird. dieser Wert ist recht hoch 
angesichts dessen, dass der bereich geschichte/denkmalpflege bislang allgemein 
weniger stark als fördergebiet wahrgenommen wurde als beispielsweise die bil-
dende Kunst: gerade die denkmalpflege besitzt besondere bedeutung in der re-
gion, dient sie doch oftmals dem erhalt kultureller Wahrzeichen und kultureller 
identität.
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ob die geförderte Kultur zum Unternehmensimage passt, wird von den Unterneh-
men am zweithäufigsten als auswahlkriterium für ihre Kulturförderung angegeben. 
das entspricht ebenfalls der von vielen firmen angegebenen motivation »image-
pflege«: denn soll dies u. a. mittels Kulturförderung gelingen, so muss das kultu-
relle engagement zum Unternehmen passen, also zu den Werten, für die die firma 
steht. 

inwieweit die Kulturförderung zum produkt, zur marke oder zum Kunden passt, ist 
bei der Wahl des kulturellen engagements weniger bedeutsam. dies lässt darauf 
schließen, dass die Kulturförderung im allgemeinen weniger der konkreten an-
sprache einzelner zielgruppen dienen soll als dem allgemeinen imageaufbau bzw. 
der mitgestaltung des Unternehmensumfeldes. eine ausnahme bilden hier die 
kleinen Unternehmen, von denen die passgenauigkeit zum Kunden überdurch-
schnittlich häufig als entscheidungsmerkmal für ein kulturelles engagement ange-
geben wurde. dies könnte daran liegen, dass hier die Kunden eine kleinere, dem-
nach möglicherweise bekanntere gruppe darstellen, auf die das kulturelle enga-
gement leichter zugeschnitten werden kann.

die räumliche ausrichtung der Kulturförderung entspricht dem oben erörterten 
studienergebnis, dass Unternehmen die regionale bedeutung der geförderten 
Kultur wichtig ist: so ist das kulturelle engagement bei rund der hälfte der betei-
ligten Unternehmen eher regional ausgerichtet und zwar unabhängig von der Un-
ternehmensgröße. bei einem drittel der Unternehmen sind die kulturellen aktivi-
täten eher lokal, also noch enger, ausgerichtet. eine eher nationale oder gar inter-
nationale ausrichtung des kulturellen engagements verfolgen die wenigsten fir-
men, wobei die Unterschiede zwischen den Unternehmensgrößen in dieser frage 
signifikant sind: die sehr großen Unternehmen sind kaum lokal ausgerichtet, son-
dern vergleichsweise eher global, was mit ihrem stärker weltweit ausgerichteten 
geschäftsbetrieb zu erklären ist.  

im hinblick auf die ausgestaltung der förderung zeigt sich, dass der Kanon an 
förderformen vielfältig ist und als solcher auch ausgeschöpft wird: so unterstützen 
sehr viele Unternehmen – unabhängig von ihrer größe – einzelevents, aber auch 
projekte und Kulturinstitutionen, wobei die jeweilige ausgestaltung hier auch  
wieder sehr vielseitig ist. oftmals werden event-, projekt- und institutionelle för-
derungen kombiniert, also beispielsweise ein kulturelles bildungsprojekt für Ju-
gendliche an einem vom Unternehmen geförderten Kunstmuseum ins leben geru-
fen. zudem besteht ein trend hin zu eigenen Kulturprogrammen bzw. zu kultu-
rellen veranstaltungen in den Unternehmensräumlichkeiten. man spricht in diesen 
fällen gern auch von operativer förderung. diese förderform wurde häufig unter 
»sonstiges« (insgesamt 7%) angegeben, was eine genauere Klassifizierung schwie-
rig gemacht hätte. ein eigenes Kulturprogramm dokumentiert die enge verbin-
dung zwischen dem Unternehmen und seinem kulturellen engagement stärker als 
die anderen möglichen förderformen. dies kann gelegentlich auch als indikator 
für eine allgemein zu beobachtende professionalisierung der unternehmerischen 
Kulturförderung gelten: so sind für eine eigene programmkonzeption und -umset-
zung umfangreichere Kapazitäten im Unternehmen vonnöten. 

entsprechend der förderformen stellt sich das bild bei den empfängern bzw. part-
nern der Kulturförderung dar: Wenn es konkrete partner gibt, so sind dies vor allem 
Kulturinstitutionen – also beispielsweise museen, orchester, theater – oder vereine 
im Kunst- und Kulturbereich. mit beiden lassen sich auch einzelevents und projekte 

meist regionale 
ausrichtung der 
Kulturförderung

vielfalt an genutzten 
förderformen

Kulturinstitutionen 
und -vereine am 

häufigsten partner

Studie: Unternehmerische Kulturförderung in Deutschland



realisieren, so dass dieses Untersuchungsergebnis konform mit den zuvor ge-
schilderten angaben zur förderform ist. des Weiteren wird an dieser stelle der Un-
tersuchung ebenfalls angegeben, dass unternehmenseigene Kulturprojekte geför-
dert werden. dies ist wiederum verstärkt der fall, je größer die Unternehmen sind. 

die partnerschaften zwischen Unternehmen und Kulturschaffenden sind bei knapp 
drei viertel (73 %) der beteiligten Unternehmen von mehrjähriger dauer. im hin-
blick auf die planungssicherheit für die Kulturschaffenden und Konstanz des Kul-
turangebots ist dies sehr sinnvoll. zudem wird längerfristiges kulturelles engage-
ment eines Unternehmens von dessen stakeholdern eher wahrgenommen als eine 
einmalige Unterstützung und kann sich demnach eher positiv auf image, Unterneh-
menskultur etc. auswirken.

Unternehmen fördern am häufigsten mittels sponsoring (82%), allerdings eben-
falls sehr häufig durch spenden (75%). der vergleichsweise hohe prozentsatz an 
spenden deutet auf die immer noch bestehende aktualität und bedeutung dieser 
förderform hin. zudem zeigt die große anzahl der Unternehmen, die summenan-
gaben zu verschiedenen finanzierungsformen machten, dass Unternehmen sich 
oftmals unterschiedlicher finanzierungsformen bedienen und diese auch miteinan-
der kombinieren. so fördert rund ein viertel der befragten Unternehmen auch mit 
mitteln einer unternehmensnahen stiftung. dieser recht hohe anteil bestätigt den 
derzeit erkennbaren trend vieler Unternehmen, ihr gesellschaftliches engagement 
mittels eigens errichteter stiftungen zu verwirklichen. da stiftungen dauerhaft an-
gelegt und oftmals als gemeinnützig anerkannt sind, gelten die stiftungsaktivi-
täten eines Unternehmens im vergleich zum sponsoring allgemein als glaubwür-
diger und authentischer, was ein großer vorteil dieser finanzierungsform sein kann.

rund ein drittel der Unternehmen fördert Kultur auch mittels sachleistungen; 42 % 
sogar durch dienstleistungen. daran, dass fast die hälfte der Unternehmen Kultur-
schaffende auch mit ihrem Know-how unterstützt wird deutlich, dass zwischen 
Wirtschaft und Kultur verstärkt ein Wissenstransfer stattfindet. Jenseits finanzieller 
förderung können und wollen Unternehmen auch auf diese Weise Kulturschaffen-
de unterstützen. der Wissenstransfer kann auf vielfältige Weise generiert und or-
ganisiert werden, beispielsweise mittels corporate-volunteering-projekten, paten-
schaften oder im zusammenhang mit konkreten projektideen. 

mit dienstleistungen wird dieser Untersuchung zufolge vorrangig in den bereichen 
Kommunikation und marketing unterstützt. dies liegt möglicherweise daran, dass 
derartige dienstleistungen einfacher auf unternehmensfremde inhalte übertragbar 
sind und weniger detailwissen über die unterstützte institution bzw. das projekt 
erfordern als beispielsweise controllingleistungen, die nur sehr wenige Unterneh-
men als förderform angaben. 

betrachtet man die größenordnungen, in denen Unternehmen spenden, sponsern 
oder stiften, so ist die verteilung innerhalb dieser drei finanzierungsformen inte-
ressanterweise sehr ähnlich: der beliebteste förderrahmen, der jeweils von rund 
einem drittel der Unternehmen angegeben wurde, liegt zwischen 10.001 und 
50.000 euro – unabhängig von der aufwendungsart. auch die verteilung bei den 
weiteren förderrahmen, die angegeben werden konnten, ist bei den finanzie-
rungsformen spenden, sponsoring und stiftungsmitteln in etwa vergleichbar. die 
summe, die Unternehmen für Kultur ausgegeben, scheint demnach weitgehend 
losgelöst von der aufwendungsart zu sein. dass zum beispiel große summen für 
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Kultursponsoring ausgegeben werden, spenden hingegen vergleichsweise im ge-
ringen Umfang getätigt werden – oder umgekehrt – ist also zumindest in deutsch-
land nicht der fall.

die durchschnittssummen, die ein Unternehmen im Jahr 2008 in form von spen-
den und in form von sponsoring für ihr Kulturengagement ausgegeben hat, unter-
scheiden sich in ihrer höhe kaum. dies zeigt, dass diese finanzierungsformen wie 
oben erörtert nicht nur relativ gleichberechtigt gewählt, sondern auch mit ähn-
lichen summen verbunden sind. im vergleich wendet eine unternehmensnahe stif-
tung hingegen durchschnittlich 15.000 euro mehr pro Jahr für kulturelle stiftungs-
aktivitäten auf, als Unternehmen für Kultur mittels spenden oder sponsoring aus-
geben. dies liegt insbesondere im hinblick auf die großen stiftungen möglicher-
weise daran, dass die zur verfügung stehenden beträge aus dem stiftungskapital 
größer sind als die Kulturetats in den Unternehmen selbst. 

addiert man die beträge, mit denen in form von spenden, sponsoring und stif-
tungsmitteln Kultur gefördert wurde, so gaben die teilnehmenden Unternehmen 
2008 insgesamt jeweils durchschnittlich rund 630.000 euro für ihr Kulturengage-
ment aus. Um diese summe besser einordnen zu können, ist ein vergleich mit den 
etats einer großen und einer mittleren Kulturinstitution von interesse: der etat der 
städtischen galerie im lenbachhaus münchen betrug 2007 rund 1.110.000 euro 9; 
der des stadtmuseums münster im selben Jahr rund 1.267.000 euro10. die durch-
schnittliche fördersumme eines Unternehmens für die Kultur ist also vergleichs-
weise hoch (beim obigen beispiel würde der Unternehmensbeitrag rund 50% des 
gesamtetats der Kulturinstitution ausmachen). angesichts einer im internationalen 
vergleich hohen steuerlast und eines historisch gewachsenen verständnisses vom 
staat als hauptförderer der Kultur ist der unternehmerische beitrag zur Kulturför-
derung also bemerkenswert groß. allerdings sollte an dieser stelle erwähnt wer-
den, dass sich vermutlich die kulturell besonders engagierten Unternehmen eher 
an Untersuchungen wie dieser beteiligen, die hier berechnete durchschnittsumme 
also möglicherweise etwas über dem tatsächlichen durchschnitt liegen dürfte. Wie 
angesichts der zur verfügung stehenden budgets zu erwarten war, geben Unter-
nehmen im durchschnitt mehr geld für Kultur aus, je größer sie sind – mit ausnah-
me der gruppe der mittelgroßen Unternehmen. sie wenden durchschnittlich deut-
lich weniger auf als kleine Unternehmen. 

zudem gab ein Unternehmen im Jahr 2008 durchschnittlich rund 101.000 euro für 
die Kommunikation des Kulturengagements aus, also ein sechstel der durch-
schnittlich aufgewendeten fördersumme. hieran wird ersichtlich, dass die förder-
summe verhältnismäßig deutlich größer ist als der etat für die Kommunikation 
dieser förderung. die teilweise in der vergangenheit geäußerte Kritik, dass Unter-
nehmen mehr in die darstellung ihres engagements investieren würden als in die 
förderung selbst, ist also nicht korrekt. gleichwohl deutet das vorhandensein von 
zusätzlichen Kommunikationsetats bei der Kulturförderung auf eine zunehmende 
professionalisierung dieses bereichs hin, da kulturelles engagement – insbesonde-
re das Kultursponsoring – als Kommunikationsinstrument verstanden wird. 

insgesamt betrachtet binden knapp drei viertel der beteiligten Unternehmen ihre 
mitarbeiter aktiv in die Kulturförderung ein, wobei der prozentsatz bei den kleinen 
Unternehmen deutlich darunter liegt und der bei den sehr großen Unternehmen 
deutlich darüber. dies ist möglicherweise damit erklärbar, dass bei letzteren das 
motiv mitarbeitermotivation und -identifikation eine deutlich größere rolle spielt: 
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9 http://www.muenchen.de/cms/prod2/mde/_de/rubriken/rathaus/90_ska/10_veroeffentlich/hh_gesamt/kult_1.pdf,  
s. 12 (stand 22.12.2009, 16.36h)
10 http://www.muenster.de/stadt/finanzen/pdf/hhplan2009_2.pdf, s. 339 (stand 22.12.2009, 16.38h)
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über die direkte einbindung der mitarbeiter in die geförderten kulturellen aktivi-
täten ist die Wahrscheinlichkeit deutlich größer, dass das Kulturengagement zum 
einen überhaupt wahrgenommen wird, zum anderen die mitarbeiter über die 
Kunst miteinander ins gespräch kommen und zudem kreative impulse erhalten. all 
dies sind im übrigen effekte, die identifikationsstiftend und motivierend wirken. 
die teilhabe der mitarbeiter am geförderten Kulturangebot dient darüber hinaus 
auch der verankerung des kulturellen engagements in der Unternehmenskultur 
sowie der legitimation der ausgaben dafür.

Unabhängig von ihrer größe binden Unternehmen ihre mitarbeiter vor allem (90%) 
über erleichterten zugang zur geförderten Kultur ein, also beispielsweise durch 
sonderkartenkontingente oder verbilligten eintritt. diese form der mitarbeiterein-
beziehung dürfte deswegen so beliebt sein, da sie im rahmen eines ohnehin be-
stehenden kulturellen engagements leicht realisierbar ist. 

mitarbeiterspezifische Kulturprogramme zum beispiel in form eigener betriebsor-
chester oder mitarbeiter-Workshops zu künstlerischen themen, sind hingegen 
deutlich weniger verbreitet (22 %), da sie aufwändiger und kos tenintensiver in der 
realisierung sind. überdurchschnittlich stark wer den diese von großen und sehr 
großen Unternehmen angeboten: angesichts der großen mit arbeiteranzahl und 
somit einer großen zielgruppe für derartige programme sind mitarbeiterspezifische 
Kulturprogramme bei diesen Unternehmensgrößen zum einen sinnvoller als bei 
kleineren. zum anderen sind sie auch notwendiger, da die Unternehmensstrukturen 
komplexer und meist anonymer sind, so dass Kulturprogramme als mittel zum aus-
tausch und zur steigerung des identifikationsgrads dienen können. zudem haben 
Unternehmen dieser größenordnung eher die personellen und finanziellen Kapazi-
täten, um Kulturprogramme eigens für mitarbeiter anbieten zu können. darüber 
hinaus ist davon auszugehen, dass sich derartige zusatzangebote im Wettbewerb 
um hoch qualifizierte mitarbeiter positiv auswirken. in traditionsreichen Unterneh-
men haben Kulturangebote für mitarbeiter oftmals ihren Ursprung in dem (patriar-
chaischen) motiv, die attraktivität des standorts zu erhöhen. so bietet beispielswei-
se die chemische industrie in leverkusen und in ludwigshafen ein sehr vielseitiges 
Kulturprogramm, was zur attraktivität des standortes auch aus kultureller sicht 
über viele Jahre hinweg deutlich beigetragen hat.

corporate-volunteering-programme im Kulturbereich werden unabhängig von der 
Unternehmensgröße nur von relativ wenigen firmen (16 %) angeboten. in deutsch-
land zeigt sich eine (noch) junge entwicklung, ehrenamtliches engagement der mit-
arbeiter gebündelt zu initiieren und zu koordinieren oder die mitarbeiter bei ihren 
eigenen ehrenamtlichen kulturellen aktivitäten zu unterstützen. von denjenigen Un-
ternehmen, die entsprechende programme anbieten, unterstützt nur ein knappes 
drittel (30%) die mitarbeiter bei deren eigenem engagement, dies vor allem durch 
finanzierungshilfen. angesichts der anzunehmenden vielfalt an aktivitäten dürfte 
diese form der Unterstützung administrativ am leichtesten zu handhaben sein.

Um aufschluss über die Wirkung ihres kulturellen engagements zu erhalten, evalu-
ieren knapp die hälfte aller Unternehmen, unabhängig von ihrer größe, ihre Kul-
turförderung. die deutliche mehrzahl misst hierfür das medieninteresse, z.b. durch 
die dokumentation der presseclippings, bzw. die Kontaktzahlen der medien, in 
denen über das kulturelle engagement berichtet wurde. dies ist damit zu erklären, 
dass berichterstattung im gegensatz zu Wirkungen zumindest quantitativ leicht 
messbar ist und daher diese evaluierungsmethode mit wenig aufwand verbunden 
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ist. zweitbeliebteste evaluierungsmethode ist die imagemessung bzw. die mes-
sung der dauerhaften Kommunikationswirkung. da image bzw. Kommunikations-
wirkung von vielen faktoren beeinflusst werden, ist deren messung weitaus kom-
plexer als die des medieninteresses. die berichterstattung in den medien stellt bei 
dieser evaluierungsmethode lediglich eines von mehreren auswertungskriterien 
dar. auffällig ist jedoch, dass bei den beiden am häufigsten genannten evaluie-
rungsmethoden die medienresonanz eine (große) rolle spielt, auch wenn eine 
qualitative bewertung des engagements so kaum möglich ist: denn eine umfas-
sende bewertung des engagements beruht nicht nur auf der quantitatitven mes-
sung der mittels presse erreichten personenzahl, sondern sollte auch andere fak-
toren wie tatsächliche Kontaktzahlen, kulturelle relevanz des projekts, resonanz 
beim publikum etc. einbeziehen. dennoch gilt die nennung des förderers in der 
presse bis dato als ein gut sichtbarer und somit hilfreicher beleg für die relevanz 
der Kulturförderung, gerade wenn das kulturelle engagement intern oder vor den 
aktionären legitimiert werden muss. mag dies auch im hinblick auf die komplexen 
und weitreichenden Wirkungen kulturellen engagements zu kurz gegriffen sein, so 
ist es wegen der leichten messbarkeit in der praxis weit verbreitet. die presse 
könnte mit nennung des förderers mittelbar einen beitrag für die deutsche Kul-
turlandschaft leisten. darüber hinaus sollten Unternehmen vor allem auch qualita-
tive bewertungskriterien in ihre evaluationsmethoden einbeziehen.

die evaluierungsinstrumente »mitarbeiterbefragung« und »experteneinschätzung« 
sind im allgemeinen weniger verbreitet. die mitarbeiterbefragung wird wenn 
überhaupt überdurchschnittlich häufig von den sehr großen Unternehmen als eva-
luierungsinstrument genutzt. auch hier wird die große relevanz der zielgruppe 
mitarbeiter beim Kulturengagement sehr großer Unternehmen wieder ersichtlich. 
Komplexere und somit zeitlich und finanziell aufwändige messungen wie die Wir-
kungsanalyse und die effizienzanalyse werden immerhin von 13 % bzw. 9% der 
Unternehmen zur evaluierung genutzt. bei der effizienzanalyse werden die bei der 
Kulturförderung eingesetzten mittel zur Kulturförderung in verhältnis zum erziel-
ten ergebnis gesetzt. das ergebnis umfasst bei der Kulturförderung das geför-
derte Kulturangebot an sich, wen es erreicht und wie es auf diese personen wirkt. 
auch die äquivalenzanalyse ist kaum verbreitet: bei dieser methode wird der mit-
tels Kulturengagement generierten berichterstattung ein monetärer gegenwert 
von anzeigen, die das Unternehmen für denselben effekt hätte schalten müssen, 
zugewiesen.

ein effekt der Kulturförderung, den die meisten Unternehmen angaben, liegt im 
imagegewinn. somit sieht die deutliche mehrzahl der Unternehmen eine ihrer 
hauptmotivationen für kulturelles engagement erfüllt. immerhin 42 % der beteilig-
ten Unternehmen attestierten, dass die Kulturförderung einen reputationsgewinn 
bedinge. reputation wird hier als die Wahrnehmung des Unternehmens durch sei-
ne stakeholder unter einbeziehung aller vergangenen und zukünftigen aspekte 
definiert. sie ist ein extrakt verschiedener individueller erfahrungen, anforde-
rungen und kognitiver einstellungen, die es menschen ermöglicht, das zukünftige 
verhalten eines Unternehmens und dessen auswirkung auf ihre bedürfnisse zu an-
tizipieren. deswegen ist die reputation stark abhängig vom sozio-kulturellen Um-
feld. eine positive reputation wird von den vier dimensionen glaubwürdigkeit, 
zuverlässigkeit, vertrauenswürdigkeit und verantwortung charakterisiert.11 ver-
glichen mit dem Unternehmensimage, das den aktuellen gesamteindruck eines 
Unternehmens auf eine person repräsentiert und somit eine momentaufnahme 
darstellt, ist die reputation ein umfassenderes und langfristigeres Konstrukt. 
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11 burkhardt, robert: reputation management in small and medium-sized enterprises, remseck 2007
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auch im hinblick auf die internen Unternehmensverhältnisse werden der Kulturför-
derung positive effekte attestiert, wie allgemein positive auswirkungen auf die 
Unternehmenskultur und eine stärkere identifikation der mitarbeiter. letzteres 
deckt sich teilweise mit den ergebnissen der Wirkungsstudie zum Kultursponso-
ring von schwaiger, wonach mit Kultursponsoringaktivitäten zwar nicht die ge-
samte belegschaft erreicht wird, aber eine motivierte und somit besonders förde-
rungswürdige gruppe von mitarbeitern deutlich positiv beeinflusst wird.12 auffällig 
ist, dass mit zunehmender Unternehmensgröße der anteil der firmen, die positive 
effekte auf die Unternehmenskultur und die mitarbeiter beobachten, steigt. dies 
könnte daran liegen, dass wegen der im vergleich zu kleinen und mittelständischen 
firmen allgemein eher anonymen verhältnisse die positiven effekte auf die mitar-
beiter entweder tatsächlich stärker sind oder stärker hervortreten. in jedem fall 
wird ersichtlich, dass auch im hinblick auf die effekte der Kulturförderung die mit-
arbeiter besonders bei den großen und sehr großen Unternehmen eine wichtige 
rolle spielen.

den Umfrageergebnissen zufolge wirkt Kulturförderung nicht nur positiv auf die 
menschen im Unternehmen. etwa gleich viele Unternehmen beobachten auch ei-
ne stärkere Kundenbindung. gemäß der Wirkungsstudie von schwaiger liegt dies 
daran, dass durch Kultursponsoring das vertrauen des Kunden in das betreffende 
Unternehmen signifikant gesteigert wird.13 den sichtbaren effekten zufolge bindet 
unternehmerische Kulturförderung menschen emotional. da auch die markenstär-
kung zu den beobachteten Wirkungen zählt, scheint eine »emotionale aufladung« 
auch bei den marken der beteiligten Unternehmen zu funktionieren. 

entsprechend der offenbar erkennbaren positiven auswirkungen der Kulturförde-
rung wird ihre bedeutung und entwicklung beurteilt: so stiegen bei der deutlichen 
mehrzahl der Unternehmen zwischen 2003 bis 2008 die ausgaben für Kultur (61 %); 
nur bei den wenigsten (8%) waren die ausgaben rückläufig. die unternehmerische 
Kulturförderung verzeichnet also zwischen 2003 und 2008 monetär betrachtet ei-
nen deutlichen aufwärtstrend, wobei davon auszugehen ist, dass dies resultat 
eines bedeutungszuwachses war. die zukünftige bedeutung wird ähnlich wichtig 
eingeschätzt, wobei hier die mehrzahl der Unternehmen von einem bedeutungs-
erhalt ausgeht (54%), gefolgt von jenen, die einen bedeutungszuwachs prognosti-
zieren (41%): der bedeutungsanstieg wird im allgemeinen also weiterhin prognos-
tiziert, wenn auch weniger steil als bislang. diese entwicklung wird sich laut be-
fragter Unternehmen auch im monetären zuwachs bzw. gleichbleibenden Kultur-
ausgaben niederschlagen. interessant ist, dass viele Unternehmen als grund für 
den bedeutungszuwachs angegeben haben, dass weniger öffentliche mittel für 
Kulturförderung zur verfügung stehen werden und die private Kulturförderung 
demnach an bedeutung gewinnt. an dieser begründung wird abermals deutlich, 
dass sich Unternehmen als wichtigen teil der gesellschaft begreifen, die Wechsel-
wirkungen zwischen staatlicher und privater förderung erkennen und bereit sind, 
hier verantwortung zu übernehmen – wenngleich der bereich Kulturförderung bis-
lang stark staatlich geprägt war und die grundversorgung dem allgemeinen ver-
ständnis nach weiterhin vom staat gesichert werden sollte. das unternehmerische 
Kulturengagement sollte demnach nicht als ausgleich für die defizite in den öf-
fentlichen Kulturetats fungieren, zumal die Wirtschaft durch die hohe steuerlast in 
deutschland mittelbar bereits stark zur öffentlichen förderung beiträgt.
 

12 schwaiger, manfred: die Wirkung des Kultursponsoring auf die mitarbeitermotivation – 2. zwischenbericht über ein 
projekt im auftrag des aKs/arbeitskreis Kultursponsoring, in: schriftenreihe zur empirischen forschung und Quantitativen 
Unternehmensplanung der ludwig-maximilians-Universität münchen, heft 8/2002, s. 25
13 Kogrina-steiner, anastasia / schwaiger, manfred: eine empirische Untersuchung der Wirkung des Kultur sponsoring auf 
die bindung von bankkunden, 3. zwischenbericht über ein projekt im auftrag des aKs/arbeitskreis Kultur sponsoring, 
schriftenreihe zur empirischen forschung und Quantitativen Unternehmensplanung der ludwig-maximilians-Universität 
münchen, heft 16/2003, s. 22
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die Untersuchung hat verdeutlicht, dass Unternehmen sich in jeder hinsicht viel-
seitig für die Kultur engagieren: Unabhängig von ihrer größe fördern firmen die 
verschiedensten Kulturbereiche – von musik über bildende Kunst, theater bis hin 
zur literatur – auf vielfältige art und Weise und dies mit teilweise hohen summen. 
dabei fördern sie vorrangig in ihren regionen und leisten somit insgesamt einen 
wichtigen beitrag für die vielfalt der hiesigen Kulturlandschaft, die international 
noch immer nahezu ohne vergleich ist.

interessant dabei ist, dass neben die finanzielle förderung auch die Unterstützung 
mittels eigener dienstleistungen tritt. diese form des engagements beinhaltet 
einen direkten austausch zwischen Unternehmen und Kulturschaffenden und ist 
möglicherweise einer der gründe für den zunehmenden Wissenstransfer zwischen 
Wirtschaft und Kunst, der allgemein zu beobachten ist und von dem beide seiten 
profitieren können.

generell legen Unternehmen Wert auf die verankerung der Kulturförderung bei 
den eigenen mitarbeitern, wobei dies ausgeprägter ist, je größer die Unternehmen 
sind. neben einem erleichterten zugang zur geförderten Kultur als beliebtestes 
mittel der mitarbeitereinbindung treten dabei mitarbeiterspezifische Kulturpro-
gramme. Unternehmen leisten so auch einen beitrag zur Kulturellen bildung, und 
die mitarbeiter wirken mit ihren kulturellen erlebnissen als multiplikatoren in die 
gesellschaft hinein. verstärkt findet Kultur auch direkt in den Unternehmen selbst 
statt – sei es, indem die räumlichkeiten für Kulturpartner zur verfügung gestellt 
oder eigene veranstaltungsreihen konzipiert und durchgeführt werden.  

Unternehmen nehmen also durch gleichberechtigte partnerschaften mit Kultur-
institutionen, durch die einbindung ihrer mitarbeiter sowie durch die meist stand-
ortgebundene förderung eine rolle als aktive mitglieder der gesellschaft ein. für 
diese tragen sie gemeinsam mit den weiteren gesellschaftsakteuren – wie bei-
spielsweise medien, vereine und politik – verantwortung. dieses verantwortungs-
gefühl für die lebensumwelt stellt die hauptmotivation von Unternehmen für Kul-
turförderung dar. 

daneben tritt die motivation, dass verantwortungsübernahme durch Kulturförde-
rung sich augenscheinlich positiv auf das Unternehmensimage, auf mitarbeiter und 
Kunden auswirkt. angesichts dessen, dass Unternehmen wirtschaftlich agieren müs-

 39



sen, ist dies nachvollziehbar. denn Unternehmen sind und bleiben wirtschaftlichen 
prinzipien verpflichtet; weder sind sie Kulturinstitutionen noch für die kulturelle 
grundversorgung deutschlands verantwortlich. gleichwohl kommt ihnen eine ge-
sell schaftliche bedeutung zu, die auch über das eigene Kerngeschäft hinausreicht.

es ist daher wünschenswert, dass die gesetzlichen rahmenbedingungen die unter-
nehmerische Kulturförderung nicht unnötig erschweren – weder im hinblick auf 
die förderer noch auf die geförderten. vor diesem hintergrund begrüßen der 
Kulturkreis der deutschen Wirtschaft und sein arbeitskreis Kultursponsoring den 
sponsoringerlass in seiner fassung von 1998 sowie die reform des gemeinnützig-
keitsrechts von 2007. Weitere schritte wären aber gleichwohl notwendig, dazu 
gehören u. a. der bürokratieabbau sowie stärkere steuerliche anreize. auch die 
überprüfung von gesetzlichen regelungen bei hospitality-maßnahmen wäre wün-
schenswert, zumal die einladung von stakeholdern zu geförderten Kulturveranstal-
tungen und -institutionen inzwischen auch im Kultursponsoring gängige praxis ist.

generell sollte das zusammenspiel zwischen öffentlicher und privater Kulturförde-
rung weiterhin optimiert werden, damit das Kulturengagement von Unternehmen 
auch in zukunft eine sinnvolle ergänzung zur staatlichen förderung darstellt. denn 
dass die kulturelle grundversorgung weiterhin durch den staat gewährleistet wer-
den muss, darin sind sich weite teile der gesellschaft einig. Unternehmerische 
Kulturförderung kann und sollte nicht der entlastung des öffentlichen Kulturhaus-
haltes dienen, sondern darüber hinausgehende initiativen und projekte ermögli-
chen. in der realität unterstützt ein großteil der Unternehmen kulturelle instituti-
onen und projekte über mehrere Jahre. ihre förderung ist somit ähnlich dauerhaft 
wenn nicht sogar langfristiger als die der öffentlichen hand, bei der etats teils 
jährlich neu verhandelt werden müssen. ein neuer diskurs über aufgabe und aus-
gestaltung der öffentlichen Kulturförderung – auch im hinblick auf die ergänzung 
durch unternehmerisches Kulturengagement – scheint also notwendig.

Um Unternehmen in ihrem engagement zu bestärken und so auch die interne le-
gitimation der Kosten zu erleichtern, ist eine funktionierende anerkennungskultur 
wichtig. hierbei spielt auch die darstellung in der presse eine große rolle. so wäre 
die nennung der förderer und sponsoren in beiträgen über geförderte Kultur-
events und -projekte sehr hilfreich; ebenso wie die berichterstattung über unter-
nehmenseigene Kulturprogramme. ein positives signal setzen hier z.b. süddeut-
sche zeitung und handelsblatt: seit 2006 vergeben sie gemeinsam mit dem Kul-
turkreis der deutschen Wirtschaft jährlich den deutschen Kulturförderpreis an Un-
ternehmen für ihr herausragendes Kulturengagement und berichten ausführlich 
über die Kulturförderung der teilnehmenden firmen. die bandbreite und hohe 
Qualität der eingereichten Kulturförderprojekte machen ebenso wie diese Unter-
suchung deutlich, wie vielseitig, professionell und nachhaltig die unternehmerische 
Kulturförderung ist. die vorliegende studie zeigt auf, dass die kulturelle infrastruk-
tur in deutschland durch die heterogene und engagierte förderung von Unterneh-
men stark profitiert. 
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