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VORWORT

Auf den ersten Blick gehért Kulturférderung nicht zu den Kernaufgaben eines Un-
ternehmens. Gerade in Krisenzeiten fahren viele Konzerne deshalb ihre Aktivitaten
stark zurtick. Oft kommen diese Entscheidungen so plétzlich, dass sie die betrof-
fenen Museen oder Musikeinrichtungen in ihrer Existenz geféhrden kénnen. Auf
der anderen Seite wird in den Unternehmen so viel wie noch nie zuvor tber Nach-
haltigkeit gesprochen.

Nur ein nachhaltiges Engagement z&hlt im wirtschaftlichen Wettbewerb. Und nur
ein nachhaltiges Engagement zahlt auch in der Kulturférderung. Wer sich nur bei
schénem Wetter »etwas Kultur« leistet, kann die eigene Unternehmenskultur nicht
nachhaltig entwickeln. Denn Kulturférderung wirkt, wenn sie richtig betrieben wird,
nachhaltig auf die Unternehmenskultur selbst zuriick. Und gerade in der Krise zeigt
sich, dass Unternehmen mit einer ausgepragten Unternehmenskultur besser durch
das Unwetter kommen als andere Firmen, die sich rein auf ihre wirtschaftlichen
Kennziffern ausrichten. Kultur setzt Kreativitat frei — auch im férdernden Unterneh-
men.

Allein die Begegnung mit Kunstlern kann dazu fihren, die Management-Agenda
zu veradndern. Die Erfahrungen aus der Zusammenarbeit mit Museen, Orchestern
oder dem Literaturbetrieb erweitern den Horizont von Fiihrungskraften. Deshalb
gehort Kulturférderung eben nicht unter das Rubrum »nice to have«.

Auch die Politik sollte deshalb alles tun, um die private Kulturférderung durch die
Unternehmen ihrerseits zu férdern. Denn die Gesellschaft als Ganzes profitiert da-
von. Die vorliegende Umfrage zur unternehmerischen Kulturférderung zeigt: Es
geschieht bereits viel in Deutschland. Sie zeigt aber auch: Da ist noch Platz fur sehr
viel mehr.

BERND ZIESEMER
(Chefredakteur Handelsblatt)
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VERORTUNG UN-
TERNEHMERISCHER
KULTUFORDERUNG

Ohne Kultur keine Wirtschaftsordnung. Mit dieser Formel macht man es sich leicht.
Allzu selbstverstandlich erscheint uns der Gedanke, dass kulturelle Grundwerte
Voraussetzung flr ein funktionierendes Wirtschaftssystem sind. Ebenso gesichert
erscheint uns die Uberlegung, dass die Beschaffenheit des Wirtschafssystems auch
einen wichtigen Teil der eigenen Kultur prégt. Implementiert ein Staat in die eige-
ne Gesellschaftsordnung also ein SaulengerUst 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 unterschatzt. In einem Land wie Deutschland, das Uiber eine heraus-
ragende kulturelle Infrastruktur verfugt, werden flachendeckende Kunst- und Kul-
turangebote zwar gern wie selbstverstandlich angenommen, die Verantwortung
fur deren Erhalt aber oft delegiert. Zudem nehmen viele Entscheidungstrager 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 6ffentlichen Fehlkonstruktion, dass sich selbst wichtige Akteure
in diesem Bereich stets fir ihre kulturellen Engagements rechtfertigen mussen: die
Kommunen, in denen Kultur zu den »freiwilligen Leistungen« gehért, 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,
starker als in einem diesbeztiglich »verwohnten« 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 fiir ernsthaftes Umdenken.

Dabei finden wir in Europa eine unbestritten viel bessere Ausgangslage vor: Wir
blicken auf eine reiche kulturelle Geschichte zurlick; fast jede Kleinstadt in Deutsch-
land verfugt lber ein gewachsenes, kulturelles Angebot mit eigenem Profil. Ob
dessen Basis, die zweifellos in den konkurrierenden, teils gréBenwahnsinnigen Fur-
stentimern des Feudalismus begriindet lag, eher 6ffentlicher oder privater Initia-
tiven entsprang, dariiber mag man lange streiten. Sicher hingegen scheint zu sein,
dass Deutschland mit seiner vergleichsweise hohen Investitionsquote in seine Kul-
tur auch aus wirtschaftlichen Erwagungen gut gefahren ist. In Zeiten leerer Haus-
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haltskassen durfen wir daher nicht den Fehler machen, die Ausgaben fir so ge-
nannte »sanfte« Standortfaktoren, die keine sind, zu kirzen. »Culture matters!« hat
als Motto den Sonntagsreden-Status sicher schon hinter sich: Die »sanften« oder
»weichen« Standortfaktoren sind im 21. Jahrhundert zum groBen Teil »harte« ge-
worden.

Der Kulturkreis der deutschen Wirtschaft vertritt nachhaltig die Auffassung, dass
unsere Standortattraktivitat 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, Verbande, Gewerkschaften,
Stiftungen sowie Vereine missen hier Verantwortung tbernehmen. Wahrend der
Staat den im Sinne der Abgabenordnung »gemeinnitzigen« Institutionen steuer-
liche Vorziige gewahrt, sind &ffentliche Anreize fur ein erweitertes gesellschaft-
liches Engagement von Unternehmen hierzulande eher unterentwickelt. Selbst
den Regelungen zum Sponsoringerlass von 1998 gingen zéhe Diskussionen mit
der Finanzverwaltung voraus. Dennoch hat sich herausgestellt, dass sich gerade
der Einsatz von Unternehmern fur Kunst und Kultur immer vielféltiger entwickelt
und stetig weiter verbreitet.

Wenn auch noch der ein oder andere Grund zur Kritik besteht, so hat sich doch
gezeigt, dass unternehmerische Kulturférderung heute sehr viel professioneller,
sehr viel zielgerichteter erfolgt und durchaus auch genauer evaluiert wird als noch
vor zehn Jahren. Welche Grundsatze dabei bestehen, welchen Regeln ein solches
Engagement folgt, welche Differenzierungsmerkmale hierbei wichtig werden, all
diese Fragen stehen allerdings einer bis dato unzureichenden Datenlage gegen-
Uber. Selbst der gute Bericht der Enquete-Kommission »Kultur in Deutschland«
des Deutschen Bundestages gibt hieriiber 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 Férdervereinen und
Freundeskreisen' schlieBt der Kulturkreis mit dieser Erhebung eine weitere Licke
im Hinblick auf die Datenlage bei der nichtstaatlichen Kulturférderung. Ausdriick-
lich zu danken ist hierbei dem Handelsblatt, insbesondere seinem Chefredakteur
Bernd Ziesemer, der diese Studie nicht nur unterstutzt hat, sondern dem Thema in
vielfacher Weise tUber mehrere Jahre hinweg groBe 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 lber nahezu 60 Jahre hinweg zur Forde-
rung von Kunst und Kultur in Deutschland beigetragen haben.

DR. STEPHAN FRUCHT
(Geschaftsfiihrer Kulturkreis der deutschen Wirtschaft im BDI e. V.)

1 Kulturkreis der deutschen Wirtschaft im BDI e. V. (Hrsg.): Férder- und Freundeskreise der Kultur in Deutschland.
Ergebnisse einer umfassenden Untersuchung des Kulturkreises der deutschen Wirtschaft, 2. Auflage, Berlin 2009
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EINLEITUNG

Zahlreiche deutsche Unternehmen engagieren sich — unabhangig von GréBe, Bran-
che oder Unternehmenssitz — fur Kultur.

Dass die Bedeutung der unternehmerischen Kulturférderung fir die deutsche Kul-
turlandschaft inzwischen auch in der Offentlichkeit wahrgenommen wird, davon
zeugen die zahlreichen Pressebeitrage, die sich angesichts der Finanzkrise mit et-
waigen Auswirkungen auf das kulturelle Engagement von Unternehmen beschéf-
tigten.2 Auch die Politik ist sich des kulturellen Beitrags deutscher Unternehmen
bewusst: So wurde zu einem Expertengespréach des Ausschusses fur Kultur und
Medien im Deutschen Bundestag tber die Auswirkungen der Wirtschaftskrise auf
die Kultur auch der Kulturkreis der deutschen Wirtschaft gehért: Michael RoBnagl
(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 stiinden, die Gewinnung von Forderern fiir neue Projekte
jedoch schwieriger werden konnte.?

Datenmaterial Uber die unternehmerische Kulturférderung in Deutschland ist je-
doch rar: Bislang gibt es lediglich verschiedene Teilstudien, die sich mit einzelnen
Aspekten der Kulturférderung — so beispielsweise mit deren Integration in die Un-
ternehmensstrategie* — oder einzelnen Formen — so beispielsweise dem Kultur-
sponsorings — befassen.

Angesichts der zunehmenden Beschaftigung mit dem Thema unternehmerische
Kulturférderung in Wissenschaft, Presse, allgemeiner Offentlichkeit und innerhalb
der Unternehmen selbst ist aktuelles, grundlegendes Datenmaterial jedoch wich-
tig, um eine verlassliche Gespréachsbasis zu schaffen. Der Kulturkreis der deutschen
Wirtschaft im BDI, das Handelsblatt und das Institut fur Handelsforschung an der
Universitat zu K&In beschlossen daher in Kooperation eine Untersuchung zum kul-
turellen Engagement deutscher Unternehmen durchzufiihren.

2 Beispiele: »Konzerne setzen noch auf Konzerte. Vorerst halten Unternehmen an Kulturprogrammen fest«, Stiddeutsche
Zeitung 20.11.2008, S. 51; »Mit Kultursponsoring dem Steuerzahler danken«, Frankfurter Allgemeine Zeitung 24.12.2008,
S. 12; »Kein Geld mehr fiir Kultur«, Handelsblatt 22.1.2009, S. 19; »Currywurst statt Braten«, Spiegel 6/2009, S. 152f.

3 Ausschuss fiir Kultur und Medien, 74. Sitzung, 4. Mérz 2009: Folgen der Wirtschafts- und Finanzkrise fiir die Kultur in
Deutschland

4 Dr. Heusser, Hans-Jérg / Dr. Wittig, Martin / Stahl, Barbara: Kulturengagement von Unternehmen — integrierter Teil
der Strategie? Ergebnisse einer Umfrage bei kulturell engagierten Unternehmen in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz sowie Anregungen fiir einen Ubergreifenden Diskurs, Miinchen 2004

5 pilot checkpoint GmbH (Hrsg.): Sponsor Visions
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|
METHODIK

Im Dezember 2008 wurden insgesamt 5.100 Unternehmen per Fax angeschrieben
und gebeten, einen Fragebogen zu ihrer Kulturférderung zu beantworten. Dieser
umfasste 21 Fragen, gegliedert nach Motivation, geférderter Kultur, Férderform,
Aufwendungsart/-umfang, Mitarbeitereinbindung, Wirkung sowie Einschatzung der
Bedeutung und Entwicklung von Kulturférderung. Zusatzlich sollten Angaben zur
Rechtsform, zum Standort des Unternehmens und der Reichweite seiner Aktivi-
taten, 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 gefiihrten Unternehmen wurden zu-
nachst mittels des gebrauchlichen Branchenschlissels in 16 Branchen (und 1 »Son-
stiges«) unterteilt und anschlieBend die jeweils obersten 15% pro Branche nach
Umsatzsortierung ausgewahlt (bei Banken entsprechend nach Bilanzsummen bzw.
bei Versicherungen nach Pramieneinnahmensortierung).

Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt fir kategorielle Merkmale in Haufigkeiten
und Prozentwerten. Fir kontinuierliche Merkmale sind Mittelwert und Standardab-
weichung dargestellt. Angegeben ist jeweils auch die Anzahl (N) der giiltigen Ant-
worten pro Frage, da nicht alle Fragebdgen immer vollstandig beantwortet wur-
den. Die Prozentangaben wurden in Relation zum jeweiligen N der Frage berech-
net. Durch die Méglichkeit 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 GréBe der Unternehmen) dargestellt.
Dazu wurden vier Kategorien wie folgt gebildet:

Kleine Unternehmen: bis 200 Mitarbeiter
- Mittlere Unternehmen: 201 bis 2.000 Mitarbeiter
- GroBe Unternehmen: 2.001 bis 10.000 Mitarbeiter
- Sehr groBBe Unternehmen: mehr als 10.000 Mitarbeiter

Fir 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 fir multiples Testen.
Die Datenauswertung erfolgte mit SPSS (Chicago, SPSS Inc.) sowie mit SAS Ver-
sion 9.2 (SAS Institute, Cary, NC, USA).
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ERGEBNISSE

Abbildung 1:
Unternehmen nach
GroBe (N=261)

BESCHREIBUNG DER BETEILIGTEN UNTERNEHMEN

Insgesamt haben 315 Unternehmen den Fragebogen zuriickgesandt, d.h. 6,1%
der Angeschriebenen. Davon gaben 50 Unternehmen an, dass sie sich nicht fur
Kultur engagieren. Die folgenden Ergebnisse basieren entsprechend auf den 265
Unternehmen, die angegeben haben, Kultur zu férdern.

Die an der Umfrage beteiligten Unternehmen unterscheiden sich sowohl im Hin-
blick auf ihre GréBe (gemessen an ihrer Mitarbeiterzahl), ihre Branchenzugehérig-
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), groBe (2.001 bis
10.000 Mitarbeiter) und sehr groBe Unternehmen (mehr als 10.000 Mitarbeiter) so
wird ersichtlich, dass alle UnternehmensgroBen in der Untersuchung vertreten
sind (s. Abbildung 1), mittlere Unternehmen mit 56 % besonders stark. Dies ist da-
mit erklarbar, dass die Mehrzahl der deutschen Unternehmen mittelstandisch ist.

................ kleine

mittlere



Tabelle 1:
Unternehmen nach
Branchenzuge-
horigkeit (N=261)

Abbildung 2:
Unternehmen nach
Unternehmenssitz
(N=251)
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Unterteilt nach Branchenzugehdrigkeit (s. Tabelle 1) zeigt sich, dass Unternehmen
zahlreicher Branchen in der Untersuchung vertreten sind. Die Finanzdienstleister
stellen mit 38 % der beteiligten Unternehmen die gréBte Gruppe dar, gefolgt von
der Versorgungs- und Energiebranche mit 14%. Die Unternehmen beider Bran-
chen gelten als kulturell sehr engagiert, so dass die starke Présenz dieser Unter-
nehmen bei der Umfrage nicht Uberrascht. Da einige Branchen jedoch nur durch
sehr wenige Unternehmen in der Untersuchung reprasentiert werden, so insbeson-
dere die Telekommunikations- und Internetbranche (1%), wird im Folgenden auf
eine nach Branchen differenzierte Betrachtung der Ergebnisse verzichtet.

Finanzdienstleistungen..............ooiiiiiiiiii 38%
Versorgung/Energie ... ....ooouiiiiiiii i 14%
Automobil-/Luftfahrzeug-/Schiff-/Maschinenbau....................oo .. 6%
Bauwirtschaft/Bauzulieferer.......................o 6%
Elektro/Elektronik/Feinmechanik....................... 5%
SONSHIGES . ettt 4%
Chemie/Pharma/Biotechnologie.............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii. 4%
Eisen und Stahl/Metallverarbeitung/Grundstoffe........................ 3%

Nahrungs- und Genussmittel. . ..
Gesundheit/Freizeit. . .......ooooiiiii i

Handel/E-CommMEerce .. .. oottt et

Medien/Werbung/Kommunikation.................oooooiiii 3%
Textil/Bekleidung/Leder. ... 2%
Touristik/Logistik/Verkehr.................. 2%
Computer/Software . . ......oooiiiiiii 2%
Unternehmens-/Personal-/Steuerberatung/WP........................ ... 2%
Telekommunikation/Internet...............oooooiiiii 1%

Betrachtet man die beteiligten Unternehmen im Hinblick auf ihren Unternehmens-
sitz so zeigt sich, dass Uber zwei Drittel der kulturférdernden Unternehmen im
Stden und in der Mitte Deutschlands anséssig sind (s. Abbildung 2):

[ 7%

(Mecklenburg-Vorpommern,
Brandenburg, Sachsen,
Sachsen-Anhalt, Thiringen)

(Nordrhein-Westfalen, Hessen,

(Schleswig-Holstein, Rheinland-Pfalz, Saarland)

Hamburg, Bremen,
Berlin, Niedersachsen)

(Baden-Wiirttemberg, Bayern)

Die an der Untersuchung beteiligten Unternehmen decken im Hinblick auf ihre
GroBe, ihre Branchenzugehérigkeit und ihre geografische Verortung das Spektrum
deutscher Unternehmen ab. Die Ergebnisse kénnen somit als aussagekréftig ge-
wertet werden.
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Abbildung 3:
Grinde fur Kultur-
férderung (N=261)

MOTIVATION FUR KULTURFORDERUNG

Als Grund fiir die Kulturférderung wird von 92% der Antwortenden die Ubernah-
me gesellschaftlicher Verantwortung genannt. Dies wird gefolgt von der Image-
pflege, die 79% der Unternehmen als Motivation nennen. Personliches Interesse
ist hingegen kein verbreiteter Grund fur Kulturférderung von Unternehmen; Agen-
da Setting oder Kapitalanlage spielen eine untergeordnete Rolle (s. Abbildung 3).

Agenda Setting

Kapitalanlage: -+« -«+ssseeeseemeisiniiininns

Imagepflege

(Mehrfachnennungen méglich) 0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anzahl der Unternehmen (%)

Betrachtet man die Ergebnisse differenziert nach UnternehmensgréfBBe — also im
Verhaltnis zur Mitarbeiterzahl der antwortenden Unternehmen — so wird deutlich,
dass die beiden meist genannten Griinde unabhéngig hiervon relevant sind: So
geben 91% aller kleinen (bis 200 Mitarbeiter), 90% aller mittleren (201 bis 2.000
Mitarbeiter), 96% aller groBen (2.001 bis 10.000 Mitarbeiter) und 100% aller sehr
groB3en Unternehmen (mehr als 10.000 Mitarbeiter), die auf diese Frage geantwor-
tet haben, die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung als Motivation fiir ihr
kulturelles Engagement an. Auch die Imagepflege wird regelm&Big von den unter-
schiedlichen Unternehmensgruppen als Grund angefiihrt. Ein deutlicher Unter-
schied zeigt sich bei dem Motiv Mitarbeitermotivation bzw. -identifikation, der mit
p <0,001 statistisch signifikant ist: Je groBer die Unternehmen, desto haufiger wird
dieser Grund angegeben; die Mitarbeitermotivation bzw. -identifikation ist also mit
zunehmender UnternehmensgroBe bedeutsames Motiv fir die Kulturférderung.
Umgekehrt verhélt es sich beim persénlichen Interesse: Je kleiner die Unterneh-
mensgréBe, desto haufiger wird dieser Grund angegeben (s. Tabelle 2).



Tabelle 2:

Grinde fur Kulturfor-
derung nach Unter-
nehmensgréfe (N=261)
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021

Abbildung 4:
Forderbereiche
(N=261)
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UnternehmensgréBBe
Griinde fur Kulturférderung mittel groB3 sehr grof3 p-Wert
Ubernahme 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
personliches Interesse 21% 14% 6% 3% 0,076
Verkaufsférderung/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 méglich)

GEFORDERTE KULTUR
Im Folgenden wird auf das Férderobjekt eingegangen: Es wird untersucht, welche

Kulturbereiche unterstutzt werden, welche Kriterien bei der Auswahl des Forder-
objekts angelegt werden und wie die Kulturférderung réumlich ausgerichtet ist.

FORDERBEREICHE

Musik/Musiktheater ist die am haufigsten geférderte Kultursparte: 71% der Unter-
nehmen geben an, diesen Bereich zu unterstiitzen, gefolgt von Bildender Kunst/
Fotografie, die von 59 % der Firmen geférdert wird. Knapp die Halfte der beteilig-
ten Firmen unterstiitzt das Theater. Geschichte/Denkmalpflege sowie Kulturelle
Bildung liegen mit jeweils rund einem Drittel im Mittelfeld, wahrend Architektur,
Design und Film jeweils nur von knapp 10% der Unternehmen geférdert werden

(s. Abbildung 4).

Literatur
Kulturelle Bildung -« -eeeeeeemeeiiniiiiiiii
Geschichte/Denkmalpflege
Theater - coeeeeeeeeniiiiiii
Bildende Kunst/Fotografie
Musik/Musiktheater

(Mehrfachnennungen méglich) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Anzahl der Unternehmen (%)



Tabelle 3:
Férderbereiche nach
UnternehmensgréBe

(N=261)

02.2

Abbildung 5:
Auswabhlkriterien fiir
die Kulturférderung

(N=261)

Aufféllig ist, dass Kulturelle Bildung héufiger bei den sehr groBen Unternehmen
gefordert wird. Darunter wird in dieser Untersuchung die Bildung zur kulturellen
Teilhabe definiert, also der Lern- und Ausbildungsprozess des Menschen im Medi-
um der Kunste.s Kulturelle Bildung kann dabei beispielsweise in einer klassischen
Mal- und Musikschule gewonnen werden, aber auch in einem Theaterworkshop
oder in museumspéadagogischen Flhrungen durch eine Ausstellung. Auch der
Tanz wird von groBen und sehr groBen Unternehmen eher unterstitzt als von den
kleinen und mittelstandischen Unternehmen (s. Tabelle 3).

UnternehmensgroBe
Forderbereiche mittel groB3 sehr grof3 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% 1% 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 méglich)

AUSWAHLKRITERIEN FUR DIE KULTURFORDERUNG

Bei der Auswahl, was im Kulturbereich geférdert wird, ist eine groBBe regionale
Bedeutung der Kultur mit 78% das am h&ufigsten genannte Kriterium. Inwieweit
das kulturelle Engagement zum Unternehmensimage passt ist das am zweithau-
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).

Geforderte Kultur ...

SONSHIGES wervreernressnressntinnutiniiiiniiinitii s
entspricht Geschmack des Entscheiders

passt Zum Kunden ««e eeereereniniiiiiiii

(Mehrfachnennungen méglich) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Anzahl der Unternehmen (%)

6 Ermert, Karl: Was ist kulturelle Bildung?, unter: https://www.bpb.de/themen/jub24b.html (Stand: 5.3.2010, 16.14h)



Tabelle 4:
Auswahlkriterien fur
die Kulturférderung

nach Unterneh-
mensgroBe (N=261)

02.3

Abbildung é:
Raumliche Ausrichtung
der Kulturférderung
(N=244)
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Eine hohe kulturelle Relevanz der geférderten Kulturprojekte ist jeweils fir ca. ein
Drittel der beteiligten kleinen, mittleren und groBBen Unternehmen entscheidend
- bei sehr groBen Unternehmen sogar fir 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 groBer das Unternehmen ist
(p=0,006). Umgekehrt verhélt es sich mit der Frage, inwieweit die Kultur zum Kun-
den passt: Dies ist umso entscheidender, je kleiner das Unternehmen ist (s. Tabelle
4).

UnternehmensgréBe

Geférderte Kultur ... mittel groB3 sehr grof3 p-Wert
hat groBe 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% 1% 9% 0,272
entspricht Geschmack des Entscheiders  12% 12% 2% 9% 0,275
Sonstiges 6% 4% 2% 3% 0,840

(Mehrfachnennungen méglich)

RAUMLICHE AUSRICHTUNG DER KULTURFORDERUNG

Bei rund der Hélfte 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 Kulturférderung 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).

eher international

eher national.............

eher lokal

eher regional........... 088




Tabelle 5:

Raumliche Ausrichtung
der Kulturférderung
nach Unternehmens-
groBe (N=244)

03

03.1

Abbildung 7:
Forderformen (N=261)

Ein Fokus auf die Region wird von allen Unternehmensgruppen angefiihrt. Bei den
sehr grofBen Unternehmen fallt jedoch auf, dass sie ihr Kulturengagement ver-
gleichsweise wenig lokal ausrichten (3% der beteiligten sehr groBen Unterneh-
men), allerdings mit 15% relativ stark international (s. Tabelle 5). Diese Unter-
schiede in der rdumlichen Ausrichtung zwischen den UnternehmensgréBen sind
auch statistisch signifikant (p<0,001).

Raumliche Ausrichtung Unternehmensgrafie
der Kulturférderung mittel grof3 sehr grof3 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 méglich)

AUSGESTALTUNG DER KULTURFORDERUNG

In diesem Kapitel wird die konkrete Ausgestaltung des Kulturengagements unter-
sucht, also in welcher Form geférdert wird, mit welchen Partnern und welche Fi-
nanzierungsart dafiir gewahlt wird.

Bei den Ausgaben fur Kulturférderung unterscheidet man im Allgemeinen zwi-
schen Spenden, Sponsoring und Stiftungsmitteln. Im Gegensatz zum Spenden ist
das Sponsoring mit einer Gegenleistung des Geférderten verbunden und wird
demnach steuerrechtlich als Betriebsausgabe behandelt. Als Stiftungsmittel wer-
den die Ertrédge aus dem Stiftungsvermdgen bezeichnet, mit der die Stiftung ihrem
Satzungszweck nachkommt.

FORDERFORMEN

Einzelevents werden von 72% der Unternehmen und somit am haufigsten als eine
Forderform angegeben, gefolgt von Projektférderung (56 %) und institutioneller
Forderung (51%). Public Private Partnerships (PPP) werden als Form des kultu-
rellen Engagements vergleichsweise wenig genutzt (10%) (s. Abbildung 7). Als
»sonstige Férderform« wird von der Hélfte der Unternehmen, die hierzu konkrete
Angaben gemacht hat, eigene Kulturprogramme und -veranstaltungen in den un-
ternehmenseigenen Rdumen benannt.

SONSEIGES ++evervrrrerssesrsserentesiiitetit ettt

Public Private Partnerships «-+«««wseeeeereieiiiiiiis
Werkanké&ufe von Nachwuchskiinstlern
direkte KUNStfErderung -« e
institutionelle Forderung «+«+-+-woeeeeeieniiiiiii
Projektférderung

Einzelevents

(Mehrfachnennungen méglich) 0% 10%  20% 30% 40% 50%  60% 70%  80%

Anzahl der Unternehmen (%)



Studie: Unternehmerische Kulturférderung in Deutschland 17

Differenziert nach UnternehmensgréBe zeigt sich ein recht homogenes Bild: So
werden von allen Unternehmensgruppen Einzelevents, Projekt- und Kinstlerférde-
rungen ungefdhr gleich haufig als Férderform angegeben. Ein Unterschied ist hin-
gegen bei der institutionellen Férderung erkennbar, die von jeweils knapp 50%
der kleinen, mittleren und groBen Unternehmen betrieben wird, allerdings von
73% der sehr groBen Unternehmen (s. Tabelle 6).

UnternehmensgréBe

Foérderformen mittel groB3 sehr grof3
Einzelevents 68% 72% 74% 70% 0,912
Projektférderung 56% 58% 55% 55% 0,980
institutionelle Férderung 44 % 48% 47 % 73% 0,056
direkte Kiinstlerférderung 24% 24% 23% 30% 0,877
Tabelle 6: Werkankaufe von Nachwuchskiinstlern  21% 13% 21% 24% 0,273
U:g:’:;i;::;:;gz Public Private Partnerships 12% 6% 15% 18% 0,098
(N=261) Sonstiges 0% 6% 13% 9% 0,143

(Mehrfachnennungen méglich)

03.2 EMPFANGER/PARTNER DER KULTURFORDERUNG

Von den meisten Unternehmen werden Kulturinstitutionen als Partner angegeben
(71%), gefolgt von Vereinen im Kunst- und Kulturbereich (62%). Einzelne Kinstler,
Kunst- und Kulturstiftungen sowie Hochschulen und unternehmenseigene Kultur-
projekte sind ebenfalls Empfanger unternehmerischer Kulturférderung, jedoch mit
Werten zwischen 18 % und 29 % weniger haufig. Nur 3% der beteiligten Unterneh-
men nennen Archive als Partner bei der Kulturférderung. Bei »Sonstiges« geben
die Unternehmen oftmals Schulen und Kommunen an (s. Abbildung 8).

ArChIVE <veevreeiiiii

SONSLIg@:-teteesreeressterisnniriiiitiiiitiiittit e
unternehmenseigene Kulturprojekte
Hochschulen - ceoeveiiiii

Kunst- und Kulturstiftungen

Abbildung 8:  Einzelkiinstler

Empfa Part
mP a”gef/ aMNeT vereine im Kunst- und Kulturbereich
der Kulturférderung
(N=261) INSHITUTION@N +eeeeeereeseiiiiiiiiti

(Mehrfachnennungen méglich) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Anzahl der Unternehmen (%)

Differenziert betrachtet zeigt sich, dass je gréfBer Unternehmen sind, desto haufiger
werden Institutionen als Partner gewahlt: So geben knapp 62 % der kleinen, 67 % der
mittleren, 74 % der groBBen und 88 % der sehr grof3en Unternehmen Institutionen als
Partner der Kulturférderung an. Statistisch signifikante Unterschiede (p =0,016) zei-
gen sich auch im Hinblick auf unternehmenseigene Kulturprojekte: Je groBer das
Unternehmen, desto eher realisiert es selbst kulturelle Projekte (s. Tabelle 7).
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Tabelle 7:
Empfanger/Partner
der Kulturférderung
nach Unternehmens-
gréBe (N=261)

Abbildung 9:
Dauer der Partner-
schaften (N=250)

03.3

Abbildung 10:
Aufwendungsart
(N=261)

UnternehmensgréBBe
Empfanger/Partner der Kulturférderung mittel grofB3 sehr grof3 p-Wert
Institutionen 62% 67% 74% 88% 0,069
Vereine im Kunst- und Kulturbereich 65% 65% 62% 48% 0,342
Einzelkinstler 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 méglich)

Die Untersuchung zeigt, dass die beteiligten Unternehmen gréBtenteils (73 %) als
langfristige Partner auftreten, also lber mehrere Jahre férdern. 21% der Firmen
sind eher kurzfristige Partner, unterstiitzen demnach eine Institution, ein Projekt
0. a. einmalig. 6% der Unternehmen gehen sowohl langfristige als auch kurzfristige
Partnerschaften im Kulturbereich ein (s. Abbildung 9).

sowohl langfristiger als

auch kurzfristiger Partner.......« .o

kurzfristiger Partner..... /...
d.h. Institution/Projekt/Event
wird einmalig unterstiitzt

....... langfristiger Partner
d.h. Institution/Projekt/Event wird
(iber mehrere Jahre unterstiitzt

AUFWENDUNGSART BEI DER KULTURFORDERUNG

Die am héaufigsten gewahlte Aufwendungsart ist mit 82% das Sponsoring, dicht
gefolgt von Spenden mit 75%. Unternehmensnahe Stiftungsaktivitaten sowie Cor-
porate-Volunteering-Programme, d.h. vom Unternehmen unterstitztes ehrenamt-
liches Kulturengagement der Mitarbeiter, sind als Aufwendungsform weniger ver-
breitet (s. Abbildung 10).

Corporate Volunteering

unternehmensnahe Stiftungsaktivitaten

S —— =
— &

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

(Mehrfachnennungen méglich)
Anzahl der Unternehmen (%)



Tabelle 8:
Aufwendungsart nach
UnternehmensgroB3e
(N=261)

Abbildung 11:
Kulturférderung mit
Dienstleistungen
(N=108)
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Aufféllig dabei ist, dass Corporate Volunteering insbesondere bei den sehr grof3en
Unternehmen angegeben wird (s. Tabelle 8).

UnternehmensgroBe
Aufwendungsart mittel groB sehr grof3
Sponsoring 74% 84% 87 % 76% 0,299
Spenden 88% 76% 66% 73% 0,141
unternehmensnahe Stiftungsaktivititen 24 % 27 % 28% 24% 0,958
Corporate Volunteering 18% 12% 17 % 27 % 0,185

(Mehrfachnennungen méglich)

Bei rund einem Drittel (N=252) der beteiligten Unternehmen werden Aufwen-
dungen auch durch Sachleistungen getétigt. Zudem fordern 42% der Firmen
(N= 257) in Form von Dienstleistungen, die meisten dieser Unternehmen unter-
stitzen durch Kommunikations- und Marketingleistungen (64 % bzw. 55%). Mit
Dienstleistungen im Bereich Personal und Technik/Computer/Software férdern
30% bzw. 26% der betreffenden Unternehmen (s. Abbildung 11).

fordern nicht mit ........ 58%
Dienstleistungen

fordern mit
Dienstleistungen

&
davon im Bereich ...

Controlling -eseeeeeeeeeenieniiiiiiiei
SONSTIGES ++vvveesnersneranernnttintinttint ittt
Technik/Computer/Software
Personal . ccoeeeeemiiiiiiii
Marketing

Kommunikation

(Mehrfachnennungen méglich) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Anzahl der Unternehmen (%)
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Tabelle 9:
Kulturférderung mit
Dienstleistungen nach
UnternehmensgréBe
(N=108)

03.4

04

04.1

Das Controlling als eine Méglichkeit, durch Dienstleistungen zu férdern, spielt mit
4% eine untergeordnete Rolle — nur die sehr groBen Unternehmen wahlen diese
Form der Dienstleistung im Vergleich zu den anderen Unternehmensgruppen hau-
figer (17 %) (s. Tabelle 9).

e UnternehmensgroBe

Dienstleistungen im Bereich ... mittel groB3 sehr grof3
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 méglich)

ZUSAMMENHANG ZWISCHEN AUFWENDUNGSART UND
GEFORDERTER KULTURSPARTE BZW. FORDERFORM

10% der Unternehmen (N=255) geben an, dass bei ihnen ein Zusammenhang zwi-
schen der Aufwendungsart (Spenden, Sponsoring etc.) und der geférderten Kul-
tursparte besteht, also beispielsweise dass sie fur 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 (Spenden, Sponsoring etc.) und Forderform (institutionelle Férderung,
Projektforderung etc.) besteht. So geben von diesen 16% mehrere Unternehmen
an, dass Events eher gesponsert werden.

AUSGABEN FUR KULTURFORDERUNG

GeméB der géngigen Unterscheidung in die drei Finanzierungsarten wird im Fol-
genden untersucht, mit welchen Summen Unternehmen fir Kultur spenden, diese
sponsern oder in Form von Stiftungsmitteln unterstitzen. Auch die Ausgaben fur
die Kommunikation des Kulturengagements werden betrachtet.

AUSGABEN FUR KULTURFORDERUNG 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 GréBenord-
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 fir Kultur gespendet (s.
Abbildung 12).



Abbildung 12:
Ausgaben fur Kultur-
férderung in Form von
Spenden in 2008
(N=188)

Tabelle 10:

Ausgaben fur Kultur-
férderung in Form von
Spenden in 2008 nach
UnternehmensgréBe
(N=188)

04.2
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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) fiir kulturelle
Zwecke gespendet haben.

Insgesamt zeigen sich signifikante Unterschiede in der Hohe der Férderung in
Form von Spenden je nach UnternehmensgroBe (p <0,001). Die Mehrheit der sehr
groBBen Unternehmen spendete durchschnittlich mehr fir kulturelle Zwecke. Sie
stellt zudem die einzige Gruppe dar, in der Uberhaupt Unternehmen tber 5 Mio.
Euro spendeten.

Aussdben UnternehmensgréBBe
in Form von Spenden mittel groB3 sehr grof3 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% 1% 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%

AUSGABEN FUR KULTURFORDERUNG IN FORM VON SPONSORING

Betrachtet man die beteiligten Unternehmen insgesamt, so bewegten sich die
durchschnittlichen Sponsoringausgaben fir Kultur im Jahr 2008 in einem &hnlichen
Rahmen wie bei den Spenden: Ca. ein Drittel wendete 10.001 bis 50.000 Euro fir
Kultursponsoring auf. In den GréBenordnungen 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 Sponsoringbetragen zeigt sich, dass
durchschnittliche Summen ab 500.001 Euro von verhéltnism&Big wenigen Firmen
aufgewendet wurden (s. Abbildung 13).
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Abbildung 13:
Ausgaben fir
Kulturférderung in
Form von Sponsoring
in 2008 (N=188)

Tabelle 11:

Ausgaben fir Kultur-
forderung in Form von
Sponsoring in 2008
nach Unternehmens-
groéBe (N=188)

04.3
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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 UnternehmensgroBen fallt hier ebenfalls auf, dass ein
vergleichsweise hoher Prozentsatz der sehr gro3en Unternehmen zwischen 1 und
5 Mio. Euro fir 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).

sz UnternehmensgroBe
in Form von Sponsoring mittel groB3 sehr grof3 p-Wert
<5.000 Euro 10% 1% 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%

AUSGABEN FUR KULTURFORDERUNG IN FORM VON STIFTUNGSMITTELN

Insgesamt haben nur 88 Unternehmen Angaben zum Zuwendungsumfang in Form
von Stiftungsaktivitdten - 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 fur Kultur aus (s. Abbildung 14).



Abbildung 14:
Ausgaben fur Kultur-
férderung in Form

von Stiftungsmitteln in
2008 (N=88)

Tabelle 12:

Ausgaben fir Kultur-
forderung in Form von
Stiftungsmitteln in
2008 nach Unter-
nehmensgroBe (N=88)

04.4
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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 fur kulturelle Zwecke in Form von Stiftungsmitteln ausgegeben.

Auffallig ist, dass 17% der kleinen Unternehmen zwischen 1 und 5 Mio. Euro an
Stiftungsmitteln fir Kultur ausgaben. Bei den sehr groBen Unternehmen sind
es 33% und weitere 17 %, die Uiber 5 Mio. Euro in Form von Stiftungsmitteln aus-
gaben. Auch hier sind die Unterschiede zwischen den UnternehmensgroBen mit
p=0,001 statistisch signifikant (s. Tabelle 12).

Ausgaben UnternehmensgréBe

in Form von Stiftungsmitteln mittel groB3 sehr grof3 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%
100.001-500.000 Euro 8% 19% 15% 17% 0.001
500.001-1 Mio. Euro 0% 2% 23% 0%

>1 Mio.-5 Mio. 17% 0% 8% 33%

>5 Mio. 0% 0% 0% 17%

DURCHSCHNITTLICHE AUSGABEN
FUR KULTURFORDERUNG INSGESAMT

Das arithmetische Mittel, das ein Unternehmen 2008 in Form von Spenden, Spon-
soring und Stiftungsaktivitdten durchschnittlich fir Kultur ausgegeben hat, betragt
633.615 Euro (Standardabweichung 2.170.453 Euro). Die beteiligten Unterneh-
men engagierten sich also durchschnittlich mit mehr als einer halben Million Euro
fur 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 fur Kultur aufwendeten als die anderen Unternehmensgruppen: knapp
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Abbildung 15:
Durchschnittliche
Ausgaben fur
Kulturférderung
insgesamt in 2008
nach Unternehmens-
groBe (N=227)

04.5

Abbildung 16:
Zusatzliche Ausgaben
fur die Kommunikation
des kulturellen
Engagements in 2008
(N=198)

200.000 Euro im Jahr 2008 im Vergleich zu rund 540.000 Euro (kleine Unterneh-
men), knapp 740.000 Euro (groBe Unternehmen) und rund 2,9 Mio. Euro (sehr
groBBe Unternehmen). Abgesehen von den mittleren Unternehmen kann jedoch
festgehalten werden, dass durchschnittlich umso mehr fur kulturelles Engagement
aufgewendet wurde, je gréBer die Unternehmen sind (s. Abbildung 15).

3.500.000 Euro

3.000.000 Euro 2.934.500 €

2.500.000 Euro
2.000.000 Euro
1.500.000 Euro

1.000.000 E
o uro a1 694 € 739.868 € 633.615 €

500.000 Euro 199.342 €

.

0

Unternehmen
insgesamt

mittlere
Unternehmen

groBe
Unternehmen

sehr groBBe
Unternehmen

kleine
Unternehmen

ZUSATZLICHE AUSGABEN FUR DIE KOMMUNIKATION
DES KULTURELLEN ENGAGEMENTS

Die Halfte der Unternehmen gab 2008 bis zu 5.000 Euro zusétzlich fir die Kommu-
nikation der kulturellen Aktivitaten aus (s. Abbildung 16).
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Der arithmetische Mittelwert ergibt 101.399 Euro (Standardabweichung 588.842
Euro). Er betrug damit etwa ein Sechstel der durchschnittlichen Férdersumme ins-
gesamt.

Bei der Betrachtung der Unternehmensgruppen gibt die jeweilige Mehrheit die
GroBenordnung bis 5.000 Euro an, die fir die Kommunikation des Engagements
ausgegeben wurden. Mehr als 1 Mio. Euro wurde lediglich von sehr groBen Unter-
nehmen zu Kommunikationszwecken aufgewendet (s. Tabelle 13).



Tabelle 13:

Zusétzliche Ausgaben
fur die Kommunikation
des kulturellen
Engagements in 2008
nach Unternehmens-
groBe (N=198)
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Tabelle 14:
Mitarbeitereinbindung
bei der Kulturférde-
rung nach Unterneh-
mensgrofBe (N=256)

Abbildung 17:

Art der Mitarbeiterein-
bindung bei der Kul-
turférderung (N=182)
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Zusatzliche Ausgaben fur Kommunikation Lzt

des kulturellen Engagements mittel grofB3 sehr grof3 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% 1% 10%
100.001-500.000 Euro 0% 6% 3% 14% <0001
500.001-1 Mio. Euro 8% 0% 0% 10%

>1 Mio.- 5 Mio. 0% 0% 0% 10%

>5 Mio. 0% 0% 0% 5%

MITARBEITEREINBINDUNG BEI DER KULTURFORDERUNG
Die Mitarbeiter sind wesentliches Element eines Unternehmens und seiner Kultur.

Im Folgenden wird daher untersucht, inwiefern sie in die Kulturférderung einge-
bunden werden und welche Rolle ihr ehrenamtliches Engagement spielt.

ART DER MITARBEITEREINBINDUNG BEI DER KULTURFORDERUNG

71% der beteiligten Unternehmen binden ihre Mitarbeiter in ihr Kulturengage-
ment ein. Aufféllig ist, dass der Anteil bei den kleinen Unternehmen mit 48 % deut-
lich und signifikant geringer ist als dieser Durchschnittswert; der Anteil bei sehr
grof3en Unternehmen mit 94 % deutlich héher (p<0,001) (s. Tabelle 14).

Einbindung der Mitarbeiter Liznnimenzg Ee
in die Kulturférderung mittel grof3 sehr grof3 p-Wert
Ja 48% 70% 74% 94%

<0,001
Nein 52% 30% 26% 6%

Die am héaufigsten gewahlte Form der Mitarbeitereinbindung ist mit 90% der er-
leichterte Zugang zu geférderten kulturellen Institutionen oder Events, wobei die-
ser hohe Anteil unabhangig von der UnternehmensgroBe feststellbar ist. Corpo-
rate-Volunteering-Programme (16 %) sind hingegen weniger verbreitet (s. Abbil-
dung 17).
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Tabelle 15:

Art der Mitarbeiter-
einbindung bei der
Kultuférderung nach
UnternehmensgréBe
(N=182)

05.2

Abbildung 18:

Form der Mitarbeiter-
unterstlitzung bei
Corporate-Volunteering-
Programmen (N=37)

06

Knapp ein Viertel der befragten Unternehmen bietet darlber hinaus mitarbeiter-
spezifische Kulturprogramme an, wie beispielsweise Betriebsorchester oder exklu-
sive kunstlerische Workshops bei geférderten Kulturinstitutionen. Hierbei zeigt
sich jedoch ein statistisch signifikanter Unterschied zwischen den Unternehmens-
gruppen (p<0,001): Nutzen fast die Hélfte der sehr groBen Unternehmen diese
Form der Einbindung, so sind es bei den groBBen Unternehmen ein Drittel, bei den
Kleinen noch 19% im Gegensatz zu den mittelgroBen Unternehmen mit 11% (s.
Tabelle 15).

UnternehmensgroBe

Art der Mitarbeitereinbindung mittel groB3 sehr grof3

Erleichterter Zugang zu gefdérderten

Institutionen/Events 88% 91% 91% 87 % 0,898
Mitarbeiterspezifische Kulturprogramme 19% 1% 34% 48% <0,001
Corporate-Volunteering-Programme 13% 14% 14% 19% 0,889
Sonstiges 6% 5% 0% 3% 0,564

(Mehrfachnennungen méglich)

CORPORATE VOLUNTEERING

Knapp ein Drittel der Unternehmen, die Corporate-Volunteering-Programme an-
bieten, unterstitzt die Mitarbeiter bei ihrem kulturellen Engagement. Hauptséach-
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 Unterstitzungsart (s. Abbil-
dung 18).

SONSEIGES -++vrsrrrersrrrseresrrtetetitet ettt
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(Mehrfachnennungen méglich) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Anzahl der Unternehmen (%)

WIRKUNG DER KULTURFORDERUNG

Um Aufschluss tber Qualitdt und Wirkung der Kulturférderung 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 erortert.
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Abbildung 19:

Art der Evaluierung
der Kulturférderung
(N=125)

Tabelle 16:

Art der Evaluierung der
Kulturférderung nach
UnternehmensgréBe
(N=125)
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EVALUIERUNG DER KULTURFORDERUNG

Knapp die Halfte der antwortenden Firmen (N=253) evaluiert ihr kulturelles Enga-
gement, wobei dies der Untersuchung zufolge unabhéngig von der Unterneh-
mensgréfBe der Fall ist.

Die dabei am haufigsten gewahlte Evaluierungsform ist die Untersuchung des Me-
dieninteresses bzw. der Kontaktzahlen (71%). In etwa die Halfte der Unternehmen
fuhrt zudem Imagemessungen durch bzw. Uiberprift die dauerhafte Kommunika-
tionswirkung. Mitarbeitereinschatzungen, Experteneinschatzungen und Wirkungs-
analysen werden verhaltnismaBig selten durchgefiihrt. Die Effizienz- und Aquiva-
lenzanalyse sind die am wenigsten genutzten Evaluierungsinstrumente. Nennens-
werte Methoden sind noch Besucher- und Kundenbefragungen, die oftmals unter
»Sonstiges« angegeben werden (s. Abbildung 19).

Aquivalenzanalyse -+ --cccueuiiiiiiiiiii
SONSLIGES ++errrererrsrsneresnseseititetitet et
Effizienzanalyse -« eeeeeiimiiiiiii
Wirkungsanalyse <« «+s-seseevememiimiminiiiiiiii
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Mitarbeiterbefragung

Imagemessung/dauerhafte Kommunikationswirkung-'_ 49%

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

Medieninteresse (Kontaktzahlen)

(Mehrfachnennungen méglich)
Anzahl der Unternehmen (%)

Ein statistisch signifikanter Unterschied (p=0,038) zwischen den Unternehmens-
gréBen ist beim Evaluierungsinstrument »Untersuchung des Medieninteresses«
erkennbar: Es wird mit zunehmender Unternehmensgréfe — mit Ausnahme der
sehr groBen Unternehmen — von einem gréBeren Anteil als Instrument genutzt (s.
Tabelle 16).

UnternehmensgroBe

Art der Evaluierung mittel groB3 sehr grof3 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
Experteneinschatzung 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
Aquivalenzanalyse 0% 4% 8% 6% 0,681

(Mehrfachnennungen méglich)
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06.2

Abbildung 20:
Effekte der
Kulturférderung
(N=261)

Tabelle 17:

Effekte der Kultur-
férderung nach
UnternehmensgréBe
(N=261)

EFFEKTE DER KULTURFORDERUNG

Mit 77 % ist Imagegewinn der am h&ufigsten angegebene Effekt der Kulturférde-
rung, gefolgt von allgemeinen positiven Auswirkungen auf die Unternehmenskul-
tur (57 %). Starkung der Identifikation der Mitarbeiter, der Kundenbindung, der
Marke sowie Reputationsgewinn und Motivationssteigerung der Mitarbeiter sind
ebenfalls Folgen der Kulturférderung nach Meinung der befragten Unternehmen.
Die Gewinnung neuer Mitarbeiter oder die Leistungssteigerung bisheriger Mitar-
beiter aufgrund von Kulturférderung wird hingegen nur von wenigen Unterneh-
men beobachtet (s. Abbildung 20).

SONSLIGES ++svesvrsresrrnsmsistintitititete s
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Anzahl der Unternehmen (%)

Auffallig ist, dass bei allen Auswirkungen der Kulturférderung, welche die Unter-
nehmenskultur und die Mitarbeiter betreffen, signifikante Unterschiede zwischen
den UnternehmensgréBen zu beobachten sind: Je gréBer die Unternehmen, desto
hoher ist der Anteil der Firmen, die positive Auswirkungen auf die Unternehmens-
kultur, eine starkere Identifikation und Motivationssteigerung der Mitarbeiter auf-
grund der Kulturférderung beobachten. Der Anteil bei den groBen und sehr gro-
Ben Unternehmen ist dabei jeweils besonders hoch (s. Tabelle 17).

UnternehmensgréBe

Effekte der Kulturférderung mittel felgels} sehr grof3 p-Wert
Imagegewinn 76% 80% 66% 82% 0,237

allg. positive Auswirkungen

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

starkere Identifikation der Mitarbeiter ~ 32% 33% 55% 64% 0,001

Reputationsgewinn 44% 36% 55% 39% 0,130
Starkung der Kundenbindung 29% 44% 32% 24% 0,076
Starkung 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 méglich)
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Abbildung 21:
Aufwendungen fir
Kulturférderung

in den letzten 5 Jahren
(N=260)

Abbildung 22:
Bedeutung der
Kulturférderung in
Zukunft (N=255)
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BEDEUTUNG UND ENTWICKLUNG DER KULTURFORDERUNG

AbschlieBend wird die Einschatzung der Unternehmen beziiglich bisheriger und
aktueller Bedeutung der Kulturférderung sowie ihrer zukinftiger Entwicklung,
auch in finanzieller Hinsicht, untersucht.

Betrachtet man die bisherige monetére Entwicklung, so ist die Hohe der jdhrlichen
Aufwendungen fur Kulturférderung in den letzten funf Jahren bei 61% der Unter-
nehmen leicht oder deutlich gestiegen oder gleich geblieben (29%). Nur 8% der
Firmen verzeichneten einen Rickgang bei den Ausgaben fur Kulturférderung (s.
Abbildung 21).

Aufwendungen fur Kulturférderung in den letzten 5 Jahren ...

verzeichneten deutliches Wachstum -«-cooovoveienine 17%

verzeichneten leichtes Wachstum -+ _
haben sich nicht verandert-------- _29%
o

verzeichneten deutlichen Riickgang -+« ..|1 %

verzeichneten leichten Rickgang -

nahmen in einer Wellenbewegung ab und zu----:cceeee I3%

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

Anzahl der Unternehmen (%)

Im Hinblick auf die zukiinftige Entwicklung geben 54 % der Unternehmen an, dass
Kunst- und Kulturférderung in Zukunft gleich wichtig bleiben wird. 37 % der Unter-
nehmen sind der Meinung, dass sie wichtiger werden wird. Die Uberwiegende
Mehrheit geht demnach von einem Bedeutungserhalt bzw. -zuwachs der unter-
nehmerischen Kulturférderung aus (s. Abbildung 22). Wenn Begriindungen fir die-
se Einschatzung angegeben werden, so oftmals die, dass die staatliche Kulturfor-
derung zuriickginge. Zwischen den Unternehmensgruppen sind keine gravie-
renden Unterschiede erkennbar.

Kulturférderung wird in Zukunft ...
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WIChEIger Werd@n -+ eeeoureemrriiiiiiiiiiiiiiiitii _ 37%
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Anzahl der Unternehmen (%)

Die zukinftige monetdre Entwicklung der unternehmerischen Kulturférderung
wird dementsprechend eingeschéatzt: So geht die Uberwiegende Mehrheit der Un-
ternehmen von gleichbleibenden (41%) oder leicht steigenden Ausgaben (37 %)
fur die Kulturférderung aus. Insgesamt 14% der Firmen gehen von einem zukinf-
tigen Ruckgang der Kulturausgaben aus (s. Abbildung 23).
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Abbildung 23:
Aufwendungen fur
Kulturférderung in

Zukunft (N=255)

Tabelle 18:
Aufwendungen fur
Kulturférderung in

Zukunft nach
UnternehmensgréBe
(N=255)

Aufwendungen fur Kulturférderung in Zukunft ...
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Aufféllig ist, dass kleine Firmen die Ausgaben von Unternehmen fiir Kultur in Zu-
kunft eher als zunehmend einschatzen als die anderen Unternehmensgruppen (s.

Tabelle 18).

Aufwendungen fiir UnternehmensgroBe

Kulturférderung in Zukunft ... mittel groB3 sehr grof3 p-Wert
verzeichnen deutliches Wachstum 6% 1% 2% 0%

verzeichnen leichtes Wachstum 50% 35% 41% 27 %

verandern sich nicht 31% 44% 37% 45%

verzeichnen leichten Rickgang 6% 12% 15% 15% el
verzeichnen deutlichen Rickgang 0% 3% 2% 0%

nehmen in einer Wellenbewegung
ab und zu 6% 5% 2% 12%

Im Hinblick auf die zukinftige Entwicklung der Kulturausgaben sei erwéhnt, dass
laut der Untersuchung eine stérkere steuerrechtliche Verglinstigung des kultu-
rellen Engagements bei der Hélfte der Unternehmen (N=249) zu einer Verstarkung
der Kulturférderung fiihren wiirde.
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DISKUSSION
UND
INTERPRETATION

Ubernahme
gesellschaftlicher
Verantwortung ist
Hauptmotivation

Unabhéngig von der UnternehmensgréBe férdert eine deutliche Mehrheit der Un-
ternehmen Kunst und Kultur, um gesellschaftliche Verantwortung zu Gbernehmen.
Dies verdeutlicht, dass sich Unternehmen als »Corporate Citizens« und somit als
gesellschaftliche Akteure begreifen und die Kulturférderung 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 fiir ihre Mitarbeiter und ihr
Umfeld verantwortlich fiihlen: Bereits Anfang des 20. Jahrhunderts forderten be-
kannte Unternehmerfamilien Kunst und Kultur. Sie taten dies aus personlicher Lei-
denschaft und in dem festen Glauben, dass die Kinste wichtige Pfeiler einer Ge-
sellschaft sind. Schon in den Anfangen diente Kulturférderung auch dazu, das
Standortumfeld mittels kultureller Angebote fiir Arbeiter und Angestellte attrak-
tiver zu machen.

Ein weiteres wichtiges Motiv der Unternehmen fir Kulturférderung ist heutzutage
die Imagepflege. Hier kann ein Zusammenhang zum Motiv Verantwortungsuber-
nahme hergestellt werden, da jene auch als ein férderlicher Faktor fir ein positives
Image gelten kann. Dass kulturelles Engagement tatsachlich imageférdernd ist,
belegt auch eine wissenschaftliche Studie, die vom Institut fur Marktorientierte
Unternehmensfihrung an der Ludwig-Maximilians-Universitdt Minchen unter der
Leitung von Prof. Dr. Manfred Schwaiger durchgefiihrt wurde.?

Mitarbeitermotivation bzw. -identifikation mit dem Unternehmen wird als Motiv fr
Kulturférderung zunehmend relevanter, je groBer ein Unternehmen ist. Dies kann
zum einen damit erklart werden, dass bei groBen Firmen aufgrund der hohen Mit-
arbeiterzahl und der komplexen Strukturen eher die Notwendigkeit gegeben ist,
sich verschiedener Instrumente — wie beispielsweise der Kulturférderung — zu be-
dienen, um so das Betriebsklima positiv zu beeinflussen. Auch im Hinblick auf den
sogenannten »war for talents« und die imageférdernde Wirkung ist kulturelles En-
gagement ein geeignetes Instrument: Wie die Studie von Schwaiger belegt, ist
das Unternehmensimage ein wichtiges Kriterium fir die Zufriedenheit von Mitar-
beitern mit dem Arbeitgeber. Das Unternehmensimage wiederum wird durch Kul-
turférderung positiv beeinflusst.

Umgekehrt ist das personliche Interesse als Motiv fur die Férderung von Kultur
relevanter, je kleiner das Unternehmen ist: Dies dirfte darin begriindet sein, dass

7 Schwaiger, Manfred: Messung der Wirkung von Sponsoringaktivitdten im Kulturbereich — Zwischenbericht tber ein
Projekt im Auftrag des AKS/Arbeitskreis Kultursponsoring, in: Schriftenreihe zur Empirischen Forschung und Quantitativen
Unternehmensplanung der Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen, Heft 3/2001
8 Schwaiger, Manfred: Die Wirkung des Kultursponsoring auf die Mitarbeitermotivation — 2. Zwischenbericht tiber ein
Projekt im Auftrag des AKS/Arbeitskreis Kultursponsoring, in: Schriftenreihe zur Empirischen Forschung und Quantitativen
Unternehmensplanung der Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen, Heft 8/2002
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Musik und Bildende
Kunst am haufigsten
gefordert

Regionale Bedeutung
wichtigstes
Auswahlkriterium

hier auch die Entscheidungsstrukturen eher auf einzelne Personen zugeschnitten
sind und das persénliche Interesse Einzelner mehr Gewicht hat.

Im Hinblick auf die geférderten Inhalte zeigt die Untersuchung, dass die meisten
Unternehmen (71 %) sich im Bereich Musik engagieren. Eine mogliche Begriindung
kénnte die Vielfalt der Musikarten und der Darbietungsformen (von klassischen
Konzerten liber Rockfestivals bis hin zu Mitarbeiterensembles) sein, die eine hohe
Reichweite und das bewusste Erreichen bestimmter Zielgruppen ermdglicht. 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 Grof3teil der Unternehmen geférdert (59 %), wobei auch dies in der Vielfalt
und Vielzahl der Institutionen begriindet sein kdnnte. Beiden Férderbereichen ist
gemein, dass die direkte Einbeziehung des Publikums leichter ist, da die Offent-
lichkeit im Allgemeinen Uber mehr Vorwissen bzw. Beriihrungspunkte mit derar-
tigen Bereichen verfigt als beispielsweise mit den Bereichen Architektur und De-
sign, die nur von wenigen Unternehmen geférdert werden. Bemerkenswert ist
auch, dass an Platz drei der hauptséchlich geférderten Bereiche mit 48 % bereits
die Theater rangieren, die bislang in der 6ffentlichen Diskussion um private Kultur-
férderung nicht so stark wahrgenommen wurden.

Auffallig ist, dass im Bereich Kulturelle Bildung die sehr groBen Unternehmen mit
48% Uberproportional stark engagiert sind. Dies kénnte daran liegen, dass kultu-
relle Bildungsprogramme oftmals auch fur Mitarbeiter bzw. ihre Kinder angeboten
werden, und die Zielgruppe Mitarbeiter bei sehr groBen 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 Kulturférderung ist der starke
Fokus auf die Mitarbeiter bei groBen und sehr groBen Unternehmen wieder er-
kennbar: Inwiefern die geférderte Kultur zu den Mitarbeitern bzw. zur internen
Unternehmenskultur passt, ist im Durchschnitt nur fir 27 % der Unternehmen ein
Kriterium — allerdings fir 32% der beteiligten gro3en Unternehmen und fir 42%
der sehr groBen Unternehmen. Ahnlich verhalt es sich beim Auswahlkriterium »ho-
he kulturelle Relevanz«, das fur Gberdurchschnittlich viele sehr groBe Unterneh-
men eine Bedeutung hat. Darin liegt moglicherweise ein Anspruch begriindet, der
mit einem groBeren Budget bzw. einer eigenen Kulturabteilung leichter realisiert
werden kann. Beides ist bei sehr groBen Unternehmen eher gegeben.

Fir die meisten Unternehmen (78%) ist entscheidend, dass die geférderte Kultur
regionale Bedeutung hat. Dies »passt« zum zuvor diskutierten Hauptmotiv, mit der
Kulturférderung Verantwortung fiir das eigene gesellschaftliche Umfeld tGberneh-
men zu wollen: Es ist naheliegend, dies zunédchst am Standort zu tun und so seine
Identifikation mit der Region zum Ausdruck zu bringen. Entsprechend sollte die
geforderte Kultur also besonders firr dieses Gebiet Relevanz haben. Vor diesem
Hintergrund ist auch erklarbar, warum Geschichte bzw. Denkmalpflege von immer-
hin 33% der beteiligten Unternehmen geférdert wird. Dieser Wert ist recht hoch
angesichts dessen, dass der Bereich Geschichte/Denkmalpflege bislang allgemein
weniger stark als Férdergebiet 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
Identitat.
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Ob die gefoérderte Kultur zum Unternehmensimage passt, wird von den Unterneh-
men am zweith&ufigsten als Auswahlkriterium fur ihre Kulturférderung angegeben.
Das entspricht ebenfalls der von vielen Firmen angegebenen Motivation »Image-
pflege«: Denn soll dies u.a. mittels Kulturférderung gelingen, so muss das kultu-
relle Engagement zum Unternehmen passen, also zu den Werten, fur die die Firma
steht.

Inwieweit die Kulturférderung zum Produkt, zur Marke oder zum Kunden passt, ist
bei der Wahl des kulturellen Engagements weniger bedeutsam. Dies lasst darauf
schlieBen, dass die Kulturférderung 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 Uberdurch-
schnittlich haufig als Entscheidungsmerkmal fiir ein kulturelles Engagement ange-
geben wurde. Dies kénnte daran liegen, dass hier die Kunden eine kleinere, dem-
nach méglicherweise bekanntere Gruppe darstellen, auf die das kulturelle Enga-
gement leichter zugeschnitten werden kann.

Die radumliche Ausrichtung der Kulturférderung entspricht dem oben erdrterten
Studienergebnis, dass Unternehmen die regionale Bedeutung der geférderten
Kultur wichtig ist: So ist das kulturelle Engagement bei rund der Halfte der betei-
ligten Unternehmen eher regional ausgerichtet und zwar unabhéngig von der Un-
ternehmensgréBe. Bei einem Drittel der Unternehmen sind die kulturellen Aktivi-
téten 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 UnternehmensgréBen in dieser Frage
signifikant sind: Die sehr groBen Unternehmen sind kaum lokal ausgerichtet, son-
dern vergleichsweise eher global, was mit ihrem stérker weltweit ausgerichteten
Geschéftsbetrieb zu erklaren ist.

Im Hinblick auf die Ausgestaltung der Férderung zeigt sich, dass der Kanon an
Forderformen vielfaltig ist und als solcher auch ausgeschépft wird: So unterstitzen
sehr viele Unternehmen — unabhéngig von ihrer GroéB3e — Einzelevents, aber auch
Projekte und Kulturinstitutionen, wobei die jeweilige Ausgestaltung hier auch
wieder sehr vielseitig ist. Oftmals werden Event-, Projekt- und institutionelle For-
derungen kombiniert, also beispielsweise ein kulturelles Bildungsprojekt fur Ju-
gendliche an einem vom Unternehmen geférderten Kunstmuseum ins Leben geru-
fen. Zudem besteht ein Trend hin zu eigenen Kulturprogrammen bzw. zu kultu-
rellen Veranstaltungen in den Unternehmensraumlichkeiten. Man spricht in diesen
Fallen gern auch von operativer Férderung. Diese Forderform wurde haufig unter
»Sonstiges« (insgesamt 7 %) angegeben, was eine genauere Klassifizierung schwie-
rig gemacht hatte. Ein eigenes Kulturprogramm dokumentiert die enge Verbin-
dung zwischen dem Unternehmen und seinem kulturellen Engagement stérker als
die anderen mdoglichen Forderformen. Dies kann gelegentlich auch als Indikator
fur eine allgemein zu beobachtende Professionalisierung der unternehmerischen
Kulturférderung gelten: So sind fir eine eigene Programmkonzeption und -umset-
zung umfangreichere Kapazitéten im Unternehmen vonndten.

Entsprechend der Férderformen stellt sich das Bild bei den Empfangern bzw. Part-
nern der Kulturférderung 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
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realisieren, so dass dieses Untersuchungsergebnis konform mit den zuvor ge-
schilderten Angaben zur Férderform ist. Des Weiteren wird an dieser Stelle der Un-
tersuchung ebenfalls angegeben, dass unternehmenseigene Kulturprojekte gefor-
dert werden. Dies ist wiederum verstarkt der Fall, je groBBer die Unternehmen sind.

Die Partnerschaften zwischen Unternehmen und Kulturschaffenden sind bei knapp
drei Viertel (73%) der beteiligten Unternehmen von mehrjéhriger Dauer. Im Hin-
blick auf die Planungssicherheit fir die Kulturschaffenden und Konstanz des Kul-
turangebots ist dies sehr sinnvoll. Zudem wird langerfristiges kulturelles Engage-
ment eines Unternehmens von dessen Stakeholdern eher wahrgenommen als eine
einmalige Unterstltzung und kann sich demnach eher positiv auf Image, Unterneh-
menskultur etc. auswirken.

Unternehmen férdern am haufigsten mittels Sponsoring (82%), allerdings eben-
falls sehr haufig durch Spenden (75%). Der vergleichsweise hohe Prozentsatz an
Spenden deutet auf die immer noch bestehende Aktualitdt und Bedeutung dieser
Forderform hin. Zudem zeigt die gro3e Anzahl der Unternehmen, die Summenan-
gaben zu verschiedenen Finanzierungsformen machten, dass Unternehmen sich
oftmals unterschiedlicher Finanzierungsformen bedienen und diese auch miteinan-
der kombinieren. So férdert rund ein Viertel der befragten Unternehmen auch mit
Mitteln einer unternehmensnahen Stiftung. Dieser recht hohe Anteil bestatigt den
derzeit erkennbaren Trend vieler Unternehmen, ihr gesellschaftliches Engagement
mittels eigens errichteter Stiftungen zu verwirklichen. Da Stiftungen dauerhaft an-
gelegt und oftmals als gemeinnitzig anerkannt sind, gelten die Stiftungsaktivi-
taten eines Unternehmens im Vergleich zum Sponsoring allgemein als glaubwiir-
diger und authentischer, was ein groB3er Vorteil dieser Finanzierungsform sein kann.

Rund ein Drittel der Unternehmen férdert Kultur auch mittels Sachleistungen; 42 %
sogar durch Dienstleistungen. Daran, dass fast die Halfte der Unternehmen Kultur-
schaffende auch mit ihrem Know-how unterstiitzt wird deutlich, dass zwischen
Wirtschaft und Kultur verstérkt ein Wissenstransfer stattfindet. Jenseits finanzieller
Forderung kénnen und wollen Unternehmen auch auf diese Weise Kulturschaffen-
de unterstiitzen. Der Wissenstransfer kann auf vielfaltige 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 unterstitzt. Dies liegt moglicherweise daran, dass
derartige Dienstleistungen einfacher auf unternehmensfremde Inhalte tbertragbar
sind und weniger Detailwissen Uber die unterstitzte Institution bzw. das Projekt
erfordern als beispielsweise Controllingleistungen, die nur sehr wenige Unterneh-
men als Forderform angaben.

Betrachtet man die GréBenordnungen, in denen Unternehmen spenden, sponsern
oder stiften, so ist die Verteilung innerhalb dieser drei Finanzierungsformen inte-
ressanterweise sehr ahnlich: Der beliebteste Férderrahmen, der jeweils von rund
einem Drittel der Unternehmen angegeben wurde, liegt zwischen 10.001 und
50.000 Euro — unabhangig von der Aufwendungsart. Auch die Verteilung bei den
weiteren Forderrahmen, die angegeben werden konnten, ist bei den Finanzie-
rungsformen Spenden, Sponsoring und Stiftungsmitteln in etwa vergleichbar. Die
Summe, die Unternehmen fir Kultur ausgegeben, scheint demnach weitgehend
losgeldst von der Aufwendungsart zu sein. Dass zum Beispiel groBe Summen fir
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Kultursponsoring ausgegeben werden, Spenden hingegen vergleichsweise im ge-
ringen Umfang getétigt 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 fur ihr Kulturengagement ausgegeben hat, unter-
scheiden sich in ihrer Hohe kaum. Dies zeigt, dass diese Finanzierungsformen wie
oben erértert nicht nur relativ gleichberechtigt gewahlt, sondern auch mit dhn-
lichen Summen verbunden sind. Im Vergleich wendet eine unternehmensnahe Stif-
tung hingegen durchschnittlich 15.000 Euro mehr pro Jahr fir kulturelle Stiftungs-
aktivitaten auf, als Unternehmen fiir Kultur mittels Spenden oder Sponsoring aus-
geben. Dies liegt insbesondere im Hinblick auf die groBen Stiftungen méglicher-
weise daran, dass die zur Verfligung stehenden Betrdge aus dem Stiftungskapital
gréBer sind als die Kulturetats in den Unternehmen selbst.

Addiert man die Betrage, mit denen in Form von Spenden, Sponsoring und Stif-
tungsmitteln Kultur geférdert wurde, so gaben die teilnehmenden Unternehmen
2008 insgesamt jeweils durchschnittlich rund 630.000 Euro fir ihr Kulturengage-
ment aus. Um diese Summe besser einordnen zu kénnen, ist ein Vergleich mit den
Etats einer grofBen und einer mittleren Kulturinstitution von Interesse: Der Etat der
Stadtischen Galerie im Lenbachhaus Miinchen betrug 2007 rund 1.110.000 Euro®;
der des Stadtmuseums Miinster im selben Jahr rund 1.267.000 Euro®. Die durch-
schnittliche Férdersumme eines Unternehmens fir die Kultur ist also vergleichs-
weise hoch (beim obigen Beispiel wirde der Unternehmensbeitrag rund 50% des
Gesamtetats der Kulturinstitution ausmachen). Angesichts einer im internationalen
Vergleich hohen Steuerlast und eines historisch gewachsenen Verstandnisses vom
Staat als Hauptforderer der Kultur ist der unternehmerische Beitrag zur Kulturfor-
derung also bemerkenswert grof3. Allerdings sollte an dieser Stelle erwahnt wer-
den, dass sich vermutlich die kulturell besonders engagierten Unternehmen eher
an Untersuchungen wie dieser beteiligen, die hier berechnete Durchschnittsumme
also moglicherweise etwas liber dem tatséchlichen Durchschnitt liegen durfte. Wie
angesichts der zur Verfligung stehenden Budgets zu erwarten war, geben Unter-
nehmen im Durchschnitt mehr Geld fir Kultur aus, je gréBer sie sind — mit Ausnah-
me der Gruppe der mittelgroBen Unternehmen. Sie wenden durchschnittlich deut-
lich weniger auf als kleine Unternehmen.

Zudem gab ein Unternehmen im Jahr 2008 durchschnittlich rund 101.000 Euro fir
die Kommunikation des Kulturengagements aus, also ein Sechstel der durch-
schnittlich aufgewendeten Fordersumme. Hieran wird ersichtlich, dass die Férder-
summe verhaltnismaBig deutlich gréBer ist als der Etat fir die Kommunikation
dieser Forderung. Die teilweise in der Vergangenheit geduBerte Kritik, dass Unter-
nehmen mehr in die Darstellung ihres Engagements investieren wiirden als in die
Forderung selbst, ist also nicht korrekt. Gleichwohl deutet das Vorhandensein von
zusatzlichen Kommunikationsetats bei der Kulturférderung 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 Kulturférderung ein, wobei der Prozentsatz bei den kleinen
Unternehmen deutlich darunter liegt und der bei den sehr groBen Unternehmen
deutlich dartber. Dies ist moglicherweise damit erklarbar, dass bei letzteren das
Motiv Mitarbeitermotivation und -identifikation eine deutlich gréBere Rolle spielt:

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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Uber die direkte Einbindung der Mitarbeiter in die geforderten kulturellen Aktivi-
taten ist die Wahrscheinlichkeit deutlich gréBer, dass das Kulturengagement zum
einen Uberhaupt wahrgenommen wird, zum anderen die Mitarbeiter Uber die
Kunst miteinander ins Gesprach kommen und zudem kreative Impulse erhalten. All
dies sind im Ubrigen Effekte, die identifikationsstiftend und motivierend wirken.
Die Teilhabe der Mitarbeiter am gefoérderten Kulturangebot dient dariiber hinaus
auch der Verankerung des kulturellen Engagements in der Unternehmenskultur
sowie der Legitimation der Ausgaben dafur.

Unabhangig von ihrer GréBe binden Unternehmen ihre Mitarbeiter vor allem (90 %)
Uber erleichterten Zugang zur geférderten Kultur ein, also beispielsweise durch
Sonderkartenkontingente oder verbilligten Eintritt. Diese Form der Mitarbeiterein-
beziehung diirfte 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 kinstlerischen Themen, sind hingegen
deutlich weniger verbreitet (22 %), da sie aufwandiger und kostenintensiver in der
Realisierung sind. Uberdurchschnittlich stark werden diese von groBen und sehr
groBBen Unternehmen angeboten: Angesichts der groBBen Mitarbeiteranzahl und
somit einer grof3en Zielgruppe flr derartige Programme sind mitarbeiterspezifische
Kulturprogramme bei diesen UnternehmensgrofBBen 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 kénnen. Zudem haben
Unternehmen dieser GréBenordnung eher die personellen und finanziellen Kapazi-
téten, um Kulturprogramme eigens fir Mitarbeiter anbieten zu kénnen. Darlber
hinaus ist davon auszugehen, dass sich derartige Zusatzangebote im Wettbewerb
um hoch qualifizierte Mitarbeiter positiv auswirken. In traditionsreichen Unterneh-
men haben Kulturangebote fir Mitarbeiter oftmals ihren Ursprung in dem (patriar-
chaischen) Motiv, die Attraktivitat des Standorts zu erhéhen. So bietet beispielswei-
se die chemische Industrie in Leverkusen und in Ludwigshafen ein sehr vielseitiges
Kulturprogramm, was zur Attraktivitdt des Standortes auch aus kultureller Sicht
Uber viele Jahre hinweg deutlich beigetragen hat.

Corporate-Volunteering-Programme im Kulturbereich werden unabhéngig von der
UnternehmensgroBe nur von relativ wenigen Firmen (16 %) angeboten. In Deutsch-
land zeigt sich eine (noch) junge Entwicklung, ehrenamtliches Engagement der Mit-
arbeiter geblindelt zu initiieren und zu koordinieren oder die Mitarbeiter bei ihren
eigenen ehrenamtlichen kulturellen Aktivitdten zu unterstiitzen. Von denjenigen Un-
ternehmen, die entsprechende Programme anbieten, unterstltzt nur ein knappes
Drittel (30%) die Mitarbeiter bei deren eigenem Engagement, dies vor allem durch
Finanzierungshilfen. Angesichts der anzunehmenden Vielfalt an Aktivitadten dirfte
diese Form der Unterstlitzung administrativ am leichtesten zu handhaben sein.

Um Aufschluss tber die Wirkung ihres kulturellen Engagements zu erhalten, evalu-
ieren knapp die Halfte aller Unternehmen, unabhangig von ihrer GréBe, ihre Kul-
turférderung. Die deutliche Mehrzahl misst hierfiir das Medieninteresse, z. B. durch
die Dokumentation der Presseclippings, bzw. die Kontaktzahlen der Medien, in
denen Uber das kulturelle Engagement berichtet wurde. Dies ist damit zu erkléren,
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. Auffallig ist jedoch, dass bei den beiden am haufigsten genannten Evaluie-
rungsmethoden die Medienresonanz eine (groBe) Rolle spielt, auch wenn eine
qualitative Bewertung des Engagements so kaum moglich 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 tatséchliche Kontaktzahlen, kulturelle Relevanz des Projekts, Resonanz
beim Publikum etc. einbeziehen. Dennoch gilt die Nennung des Férderers in der
Presse bis dato als ein gut sichtbarer und somit hilfreicher Beleg fir die Relevanz
der Kulturférderung, gerade wenn das kulturelle Engagement intern oder vor den
Aktionéren 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
kénnte mit Nennung des Forderers mittelbar einen Beitrag fur die deutsche Kul-
turlandschaft leisten. Darlber hinaus sollten Unternehmen vor allem auch qualita-
tive Bewertungskriterien in ihre Evaluationsmethoden einbeziehen.

Die Evaluierungsinstrumente »Mitarbeiterbefragung« und »Experteneinschatzung«
sind im Allgemeinen weniger verbreitet. Die Mitarbeiterbefragung wird wenn
Uberhaupt Gberdurchschnittlich haufig von den sehr groBen Unternehmen als Eva-
luierungsinstrument genutzt. Auch hier wird die groBBe Relevanz der Zielgruppe
Mitarbeiter beim Kulturengagement sehr groBBer Unternehmen wieder ersichtlich.
Komplexere und somit zeitlich und finanziell aufwandige 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
Kulturférderung eingesetzten Mittel zur Kulturférderung in Verhaltnis zum erziel-
ten Ergebnis gesetzt. Das Ergebnis umfasst bei der Kulturférderung das gefér-
derte Kulturangebot an sich, wen es erreicht und wie es auf diese Personen wirkt.
Auch die Aquivalenzanalyse ist kaum verbreitet: Bei dieser Methode wird der mit-
tels Kulturengagement generierten Berichterstattung ein monetédrer Gegenwert
von Anzeigen, die das Unternehmen firr denselben Effekt h&tte schalten mussen,
zugewiesen.

Ein Effekt der Kulturférderung, den die meisten Unternehmen angaben, liegt im
Imagegewinn. Somit sieht die deutliche Mehrzahl der Unternehmen eine ihrer
Hauptmotivationen fir kulturelles Engagement erfillt. Immerhin 42% der beteilig-
ten Unternehmen attestierten, dass die Kulturférderung einen Reputationsgewinn
bedinge. Reputation wird hier als die Wahrnehmung des Unternehmens durch sei-
ne Stakeholder unter Einbeziehung aller vergangenen und zukinftigen Aspekte
definiert. Sie ist ein Extrakt verschiedener individueller Erfahrungen, Anforde-
rungen und kognitiver Einstellungen, die es Menschen erméglicht, das zukinftige
Verhalten eines Unternehmens und dessen Auswirkung auf ihre Beddrfnisse zu an-
tizipieren. Deswegen ist die Reputation stark abhangig vom sozio-kulturellen Um-
feld. Eine positive Reputation wird von den vier Dimensionen Glaubwirdigkeit,
Zuverlassigkeit, Vertrauenswiirdigkeit und Verantwortung charakterisiert.” Ver-
glichen mit dem Unternehmensimage, das den aktuellen Gesamteindruck eines
Unternehmens auf eine Person reprasentiert und somit eine Momentaufnahme
darstellt, ist die Reputation ein umfassenderes und langfristigeres Konstrukt.

11 Burkhardt, Robert: Reputation Management in Small and Medium-sized Enterprises, Remseck 2007
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Auch im Hinblick auf die internen Unternehmensverhaltnisse werden der Kulturfor-
derung positive Effekte attestiert, wie allgemein positive Auswirkungen auf die
Unternehmenskultur und eine starkere Identifikation der Mitarbeiter. Letzteres
deckt sich teilweise mit den Ergebnissen der Wirkungsstudie zum Kultursponso-
ring von Schwaiger, wonach mit Kultursponsoringaktivitaten zwar nicht die ge-
samte Belegschaft erreicht wird, aber eine motivierte und somit besonders férde-
rungswirdige Gruppe von Mitarbeitern deutlich positiv beeinflusst wird.2z Auffallig
ist, dass mit zunehmender UnternehmensgroBe der Anteil der Firmen, die positive
Effekte auf die Unternehmenskultur und die Mitarbeiter beobachten, steigt. Dies
konnte daran liegen, dass wegen der im Vergleich zu kleinen und mittelstéandischen
Firmen allgemein eher anonymen Verhéltnisse die positiven Effekte auf die Mitar-
beiter entweder tatsachlich stérker sind oder stérker hervortreten. In jedem Fall
wird ersichtlich, dass auch im Hinblick auf die Effekte der Kulturférderung die Mit-
arbeiter besonders bei den groBBen und sehr groBen Unternehmen eine wichtige
Rolle spielen.

Den Umfrageergebnissen zufolge wirkt Kulturférderung nicht nur positiv auf die
Menschen im Unternehmen. Etwa gleich viele Unternehmen beobachten auch ei-
ne starkere Kundenbindung. Gemal der Wirkungsstudie von Schwaiger liegt dies
daran, dass durch Kultursponsoring das Vertrauen des Kunden in das betreffende
Unternehmen signifikant gesteigert wird.’> Den sichtbaren Effekten zufolge bindet
unternehmerische Kulturférderung Menschen emotional. Da auch die Markenstér-
kung zu den beobachteten Wirkungen zahlt, scheint eine »emotionale Aufladung«
auch bei den Marken der beteiligten Unternehmen zu funktionieren.

Entsprechend der offenbar erkennbaren positiven Auswirkungen der Kulturférde-
rung wird ihre Bedeutung und Entwicklung beurteilt: So stiegen bei der deutlichen
Mehrzahl der Unternehmen zwischen 2003 bis 2008 die Ausgaben fir Kultur (61 %);
nur bei den wenigsten (8 %) waren die Ausgaben riicklaufig. Die unternehmerische
Kulturférderung verzeichnet also zwischen 2003 und 2008 monetar betrachtet ei-
nen deutlichen Aufwartstrend, wobei davon auszugehen ist, dass dies Resultat
eines Bedeutungszuwachses war. Die zukiinftige Bedeutung wird &hnlich wichtig
eingeschatzt, 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 monetaren Zuwachs bzw. gleichbleibenden Kultur-
ausgaben niederschlagen. Interessant ist, dass viele Unternehmen als Grund fur
den Bedeutungszuwachs angegeben haben, dass weniger &ffentliche Mittel fur
Kulturférderung zur Verfligung stehen werden und die private Kulturférderung
demnach an Bedeutung gewinnt. An dieser Begriindung wird abermals deutlich,
dass sich Unternehmen als wichtigen Teil der Gesellschaft begreifen, die Wechsel-
wirkungen zwischen staatlicher und privater Férderung erkennen und bereit sind,
hier Verantwortung zu Gibernehmen — wenngleich der Bereich Kulturférderung bis-
lang stark staatlich geprégt war und die Grundversorgung dem allgemeinen Ver-
sténdnis nach weiterhin vom Staat gesichert werden sollte. Das unternehmerische
Kulturengagement sollte demnach nicht als Ausgleich fir die Defizite in den &f-
fentlichen Kulturetats fungieren, zumal die Wirtschaft durch die hohe Steuerlast in
Deutschland mittelbar bereits stark zur &ffentlichen Forderung beitragt.

12 Schwaiger, Manfred: Die Wirkung des Kultursponsoring auf die Mitarbeitermotivation — 2. Zwischenbericht tber ein
Projekt im Auftrag des AKS/Arbeitskreis Kultursponsoring, in: Schriftenreihe zur Empirischen Forschung und Quantitativen
Unternehmensplanung der Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen, Heft 8/2002, S. 25

13 Kogrina-Steiner, Anastasia / Schwaiger, Manfred: Eine empirische Untersuchung der Wirkung des Kultursponsoring auf
die Bindung von Bankkunden, 3. Zwischenbericht tber ein Projekt im Auftrag des AKS/Arbeitskreis Kultursponsoring,
Schriftenreihe zur Empirischen Forschung und Quantitativen Unternehmensplanung der Ludwig-Maximilians-Universitat
Miinchen, Heft 16/2003, S. 22
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Die Untersuchung hat verdeutlicht, dass Unternehmen sich in jeder Hinsicht viel-
seitig fur die Kultur engagieren: Unabhangig von ihrer GroBe fordern Firmen die
verschiedensten Kulturbereiche — von Musik tUber Bildende Kunst, Theater bis hin
zur Literatur — auf vielfaltige Art und Weise und dies mit teilweise hohen Summen.
Dabei fordern sie vorrangig in ihren Regionen und leisten somit insgesamt einen
wichtigen Beitrag fir die Vielfalt der hiesigen Kulturlandschaft, die international
noch immer nahezu ohne Vergleich ist.

Interessant dabei ist, dass neben die finanzielle Férderung auch die Unterstiitzung
mittels eigener Dienstleistungen tritt. Diese Form des Engagements beinhaltet
einen direkten Austausch zwischen Unternehmen und Kulturschaffenden und ist
moglicherweise einer der Grunde fir den zunehmenden Wissenstransfer zwischen
Wirtschaft und Kunst, der allgemein zu beobachten ist und von dem beide Seiten
profitieren kénnen.

Generell legen Unternehmen Wert auf die Verankerung der Kulturférderung bei
den eigenen Mitarbeitern, wobei dies ausgepréagter ist, je groBer die Unternehmen
sind. Neben einem erleichterten Zugang zur geférderten 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. Verstarkt findet Kultur auch direkt in den Unternehmen selbst
statt — sei es, indem die Raumlichkeiten fur Kulturpartner zur Verfugung gestellt
oder eigene Veranstaltungsreihen konzipiert und durchgefiihrt werden.

Unternehmen nehmen also durch gleichberechtigte Partnerschaften mit Kultur-
institutionen, durch die Einbindung ihrer Mitarbeiter sowie durch die meist stand-
ortgebundene Forderung eine Rolle als aktive Mitglieder der Gesellschaft ein. Fiir
diese tragen sie gemeinsam mit den weiteren Gesellschaftsakteuren — wie bei-
spielsweise Medien, Vereine und Politik — Verantwortung. Dieses Verantwortungs-
gefuhl fur die Lebensumwelt stellt die Hauptmotivation von Unternehmen fiir Kul-
turférderung dar.

Daneben tritt die Motivation, dass Verantwortungsibernahme durch Kulturforde-
rung sich augenscheinlich positiv auf das Unternehmensimage, auf Mitarbeiter und
Kunden auswirkt. Angesichts dessen, dass Unternehmen wirtschaftlich agieren mus-
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sen, ist dies nachvollziehbar. Denn Unternehmen sind und bleiben wirtschaftlichen
Prinzipien verpflichtet; weder sind sie Kulturinstitutionen noch fir die kulturelle
Grundversorgung Deutschlands verantwortlich. Gleichwohl kommt ihnen eine ge-
sellschaftliche Bedeutung zu, die auch Uber das eigene Kerngeschaft hinausreicht.

Es ist daher wiinschenswert, dass die gesetzlichen Rahmenbedingungen die unter-
nehmerische Kulturférderung nicht unnotig erschweren — weder im Hinblick auf
die Forderer noch auf die Geférderten. Vor diesem Hintergrund begriBen der
Kulturkreis der deutschen Wirtschaft und sein Arbeitskreis Kultursponsoring den
Sponsoringerlass in seiner Fassung von 1998 sowie die Reform des Gemeinnlitzig-
keitsrechts von 2007. Weitere Schritte waren aber gleichwohl notwendig, dazu
gehoren u.a. der Burokratieabbau sowie stérkere steuerliche Anreize. Auch die
Uberpriifung von gesetzlichen Regelungen bei Hospitality-MaBnahmen ware wiin-
schenswert, zumal die Einladung von Stakeholdern zu geférderten Kulturveranstal-
tungen und -institutionen inzwischen auch im Kultursponsoring géangige Praxis ist.

Generell sollte das Zusammenspiel zwischen &ffentlicher und privater Kulturférde-
rung weiterhin optimiert werden, damit das Kulturengagement von Unternehmen
auch in Zukunft eine sinnvolle Ergdnzung zur staatlichen Férderung darstellt. Denn
dass die kulturelle Grundversorgung weiterhin durch den Staat gewahrleistet wer-
den muss, darin sind sich weite Teile der Gesellschaft einig. Unternehmerische
Kulturférderung kann und sollte nicht der Entlastung des 6ffentlichen Kulturhaus-
haltes dienen, sondern darlber hinausgehende Initiativen und Projekte ermdgli-
chen. In der Realitat unterstitzt ein GroBteil der Unternehmen kulturelle Instituti-
onen und Projekte Uber mehrere Jahre. lhre Férderung ist somit dhnlich dauerhaft
wenn nicht sogar langfristiger als die der o6ffentlichen Hand, bei der Etats teils
jéhrlich neu verhandelt werden missen. Ein neuer Diskurs tber Aufgabe und Aus-
gestaltung der 6ffentlichen Kulturférderung — auch im Hinblick auf die Ergénzung
durch unternehmerisches Kulturengagement — scheint also notwendig.

Um Unternehmen in ihrem Engagement zu bestarken 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 groB3e Rolle. So wére
die Nennung der Férderer und Sponsoren in Beitrdgen Uber geforderte Kultur-
events und -projekte sehr hilfreich; ebenso wie die Berichterstattung Uber unter-
nehmenseigene Kulturprogramme. Ein positives Signal setzen hier z.B. Stiddeut-
sche Zeitung und Handelsblatt: Seit 2006 vergeben sie gemeinsam mit dem Kul-
turkreis der deutschen Wirtschaft jahrlich den Deutschen Kulturférderpreis an Un-
ternehmen fur ihr herausragendes Kulturengagement und berichten ausfihrlich
Uber die Kulturférderung der teilnehmenden Firmen. Die Bandbreite und hohe
Qualitat der eingereichten Kulturférderprojekte machen ebenso wie diese Unter-
suchung deutlich, wie vielseitig, professionell und nachhaltig die unternehmerische
Kulturférderung ist. Die vorliegende Studie zeigt auf, dass die kulturelle Infrastruk-
tur in Deutschland durch die heterogene und engagierte Férderung von Unterneh-
men stark profitiert.
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