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1 Grundlagen

Spétestens mit der Verbreitung des S. Gdler Managementkonzeptes (BLEICHER 1991, 1994)
hat sch in weiten Teilen der Unternehmenspraxis die Auffassung durchgesetzt, dass neben opera-
tiver und strategischer Unternehmensfiihrung noch eine dritte Handlungsebene der Unternehmens-
fihrung zu beachten is, namlich die des normativen Managements. Auf dieser Ebene stehen
Wertfragen des unternehmerischen Handelns im Fokus, genauer gesagt, die angemessene Bewd-
tigung von unternehmenspolitischen Wert- und Interessenskonflikten. Aus unternehmensethischer
Sicht geht es baim normativen Handdn prim& um die gesdlschaftliche Legitimation (und Einbin-
dung) unternehmerischen Handelns. Es gilt daher rechtzeitig gegentiber dlen Bezugsgruppen des
Unternehmens, den sogenannten Stakeholdern - zu denen mdglicheweise auch kritische Telle
der Offentlichkeit gehdren — Verstandigungs-, Glaubwiirdigkeits- und Sympathiepotenzide aufzu-
bauen.

Die wesentlichen Insrumente der normativen Unternehmensfiihrung, die zur Erreichung dieses
Zids eingesetzt werden, sind die Unternehmensphilosophie, der Unternehmenszweck (business
mission), die Unternehmendetlinien und schliefdich die Unternehmensidentitét (Corporate [denti-
ty). Als Bausteine der Corporate | dentity nennen BIRKIGT/STADLER (1996, S. 19) im einzdnen:

1. Corporate Behavior, versdanden ds widerspruchsfreie Ausrichtung aler Verhaltenswel-
sen der Unternehmenamitglieder im Innen- und Aul3enverhdtnis,

2. Corporate Design ds symbolische Identitdtsvermittiung durch systematischen Einsaiz
visudler Gestdtungamittdl, und

3. Corporate Communications as strategisch aufgebaute Unternehmenskom-munikation

Die Verwirklichung ener Unternenmenddentitét ist an eine einheitliche und geschlossene Kommu-
nikation gebunden, die nur durch Integration aler kommunikativen Aktivitdien ereicht werden
kann. Die Forderungen nach ener integrierten Kommunikation, d.h. nach einer Abstimmung von
Werbung, PR, Sponsoring, Product Placement, Verkaufsforderung, Direct Mail, personlicher
Kommunikation etc. in forma-gtiligischer, inhdtlicher, raumlicher und zeitlicher Hindcht, wird sait
Jahren gestelt (vgl. z.B. BRUHN 19953a). In der Unternehmenspraxis wird dieser Forderung im
Bereich der Redliserung der Mal3nahmen sehr weltgehend nachgekommen. Jedoch werden die
Wirkungen enzelner Instrumente und/oder der gesamien Unternehmengkommunikation in Theorie
und Praxis noch sehr unterschiedlich kontrolliert. So kann festgestd |t werden, dass die Werbe-
wirkungskontrolle sait fast 50 Jahren Gegenstand wissenschaftlicher und praxisorientierter Publi-
kationen ist'. Aufgrund der Vielzahl vorliegender empirischer Befunde sind gerade im Bereich der
klassischen Werbung (Print, TV) auch die Planungsgrundlagen entsprechend gut?®. Gerade gegent
sétzich muss die Sachlage eingeschétzt werden, wenn Uber die restlichen Instrumente der Kom-
munikationspalitik, ingbesondere tber Public Relations und Sponsoring zu reden igt. Insofern ist

1 vgl. hierzu ScHwaIGER (1997) und dort angegebene Quellen. In neuester Zeit hat RENNHAK (2001) zudem die Wir-
kung vergleichender Werbung intensiv untersucht.

Dass freilich das Zusammenspiel zwischen affektiven und kognitiven Komponenten gerade fir die Untersuchung der
Einstellungswirkung noch nicht ausreichend geklart ist, wird nicht in Abrede gestellt. Es soll aber fir die Zwecke die-
ser Arbeit nicht weiter problematisiert werden.



es auch nicht verwunderlich, dass die Budgetverteillung immer noch sehr einsaitig zu Gungten der
klassschen Werbung audfdlt. Wahrend die Ausgaben fir klasssche Werbung im Jahr 2000 bel
Uber 64 Mrd. DM liegen werder?, entfalen auf das Sponsoring nur rund 5 Mrd. DM, und damit
ca. 13% des gesamten Kommunikationsbudgets (SCHEFFLER 1999, S. 36). Wievid insgesamt in
den Bereich Kultursponsoring investiert wird, ist nicht vollig klar*. Der Arbeitskreis Kultursponso-
ring im BDI° geht davon aus, dass sich die private Kulturférderung im Jahr 2000 insgesamt auf
ca. 1,6 Mrd. DM bdauft. In diesem Betrag sind nach Schatzungen Zuwendungen von Privatper-
sonen und Unternehmen sowie Stiftungen mit etwa 1 Mrd. DM vertreten. Demnach entfallen zur
Zeit etwa 600 Mio. DM jéhrlich auf das Kulturgoonsoring (vgl. auch HUNNEKENS 2000, S. 34).
Der dfentliche Haushdt fir Kultur der Gemeinden, der Lander und des Bundes bd&uft sich auf
18 Mrd. DM jdhrlich, so dass die private Kulturfinanzierung rund 9% der 6ffentlichen Mittd fir
Kultur erreicht.

Wéhrend in Bezug auf die exakten Zahlen die Menungen mitunter differieren, snd sch die Auto-
ren enig in der Einschétizung, dass das Kulturgponsoring, dem sich diese Arbeit widmet, relativ
gesehen zwar im Aufwind, absolut betrachtet aber immer noch nicht Uppig ausgedtattet ist. Die
Stimmen, die der Kulturkommunikation im weitesten Sinne in naher Zukunft einen Boom vorher-
sagen, mehren sSch dlerdings Setig (vgl. selvertretend fr vide z.B. HACKFORTH 1998, S. 36f ;
ZOLLINGER 1995, S.122). Betrachtet man die fortwahrend steigende Zahl der Unternehmen, die
Kultursponsoring einsetzen (dokumentiert z.B. in den Studien , Sponsoringtrends'®), so kénnen
die Trendaussagen nachvollzogen werden, die der Kulturkommunikation eine weiter zunehmende
Bedeutung bel steigender Professonaisierung dessen Managements attestieren (z.B. SPICHIGER-
CARLSSON 1997).

Aus Sicht des Konsumenten ist eine Stérkung des Sponsoring gegeniiber der Massenwerbung auf
jeden Fal zu begriRen:

Sat Jahren wird en zinehmender Information Overload beklagt, der schon 1987 Uber
98% lag (KROEBER-RIEL 1987, S. 485ff.). Unabhangig davon, ob dieser Wert korrekt
ermittelt wurde und ob man Informationsliberlastung Uberhaupt in dieser quantitativen
Form messen kann, reicht ein Blick auf die Entwicklung der TV-Landschaft in Deutsch
land in den letzten Jahren (Sehe Tabele 1), um an der Effizienz klassscher Massenwer-
bung zweifeln zu lassen:

8 Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW),
http://www.interverband.com/dbview/owalassmenu.homepage?ti d=184& fcatid=4247& from_home=/zaw

Vgl. z.B. http://www.sponsorpartners.de/pub/sponsoringtrends/2000/budgets.html
Informationen zum AKS gibt die Web-Seite www.aks-online.org:

http://www.sponsorpartners.de



Jahr 1989 1995 1999

Durchschnittliche  tégliche TV-Sehdauer in| 2,5 3,0 3,3
Stunden

TV-Spots/Tag 260 | 2900 | 6.214

Tabdle 1: Entwicklung der Sehdauer und der Anzahl der
Werbespots im Deutschen Fernsehen!

Die Zahl der Plakate (City-Light-Poster und Grof¥lachenplakate) ist im selben Zetraum
von rund 295.000 auf Uber 410.000 angewachsen, rund 250 nationale Rundfunksender,
knapp 10.000 Tageszeitungen und Zetschriften und mehr as 1 Mrd. Online-Seiten auf
Uber 30 Mio. Hosts versuchen heute, die Wahrnehmungsbarriere der Konsumenten zu
Uberwinden und ins Bewusstsain der Ziegruppe vorzudringen (DENZEL & Partner 1998).
Demgegeniiber seht eine aufgrund biologischer Redtriktionen kaum steigerbare Aufnah
mekapazitét des menschlichen Gehims®,

Dazu kommt, dass unter Hinwels auf |, kritische® Konsumenten immer héufiger dauerhaft
erlebnisorientierte Kommunikationsstrategien gefordert werden (z.B. NeBeL 2000). Ge-
rade die Kulturkommunikation it eine solche erlebnisorientierte Kommunikationsstrate-
gie well die Menschen - bedingt durch die mit neuen Technologien im Arbatdeben en
hergehende ,, Vereinzdung® im Freizaitbereich - en immer stérker werdendes Bedirfnis
nach gemeinsamen Erlebnissen, dso nach Kommunikation, befriedigen wollen.

Kultursponsoring-,, Botschaften* werden tiberwiegend as integrativer Bestandteil erlebnisreicher
Freizeitdtuationen wahrgenommen (ua FeIL 1998a, S. 37). Damit kdnnen Zielgruppen ange-
sprochen werden, die mit klassscher Werbung nicht (mehr) erreichbar snd. Die Resktion der
Konsumenten ist nur logisch: Von den 2.136 Werbeminuten (6.214 Werbespots) pro Tag wer-
den nur 16 (ca. 50 Spots) durchschnittlich geseher?, Direct-Mail wird weggeworfen und Zei-
tungshellagen werden ignoriert. Eine reprasentativ angelegte BEMNID-Studie aus dem Jahr
1995 I&sst uns wissen, dass 51% der Bevdlkerung Werbung im Fernsehen &gerlich und 32%
zumindest langwellig finden (DENZEL & Partner 1998). Das zeigt, dass die Reaktion der Werbe-
treibenden auf die diversen Entlastungsschemata der Empfanger (wie z.B. Sdektion oder Katego-
riserung) in Form von mehr Humor, Erotik oder Schockeffekten in der Gestaltung der Werbe-
botschaften zumindest nicht tberm&3g erfolgreich war.

Ob die Unternehmen mit dem zunehmenden Einsatz nicht-klassischer Kommunikationsmalinah-
men in erder Linie ihr normatives Management stérken wollen, oder ob se primér auf die eben
genannten verénderten Marktkonstellationen reagieren ist bidang offen.

7 Vgl. DENZEL & Partner (1998), www.denzel.de/02-11-98.htm
8 Details zur Aufnahmefahigkeit gibt z.B. HAGGE (1994, S. 37)
%  Quelle: Agentur HMS & Carat 2000



Um nicht missversanden zu werden: Es ist uns mit unserem Projekt respektive den folgenden
Messreihen nicht im Geringsten daran gelegen, klassische Werbung in Misskredit zu bringen. Im
Gegentall: Massenwerbung wird auch in Zukunft fur die Markenflhrung unerldsdich sain, und
spezidl fir die Konditionierung der Konsumenten k&men andere Instrumente kaum in Frage. Es
soll lediglich damit begonnen werden, fir das Sponsoring — und hier im Spezidlen fir das Kultur-
sponsoring — empirische Daten zu ermitteln, damit so schndll wie maglich eine Datenbasis genuitzt
werden kann, die zur Planung und Kontrolle von Sponsoring- Aktivitdten herangezogen werden
kann und damit Hinwese zur optimaen Aufteilung der Kommunikationsbudgets liefert.

1.1 Definitionen und Begriffsklarungen

Der Begriff des Sponsoring wird weder im algemeinen Sprachgebrauch noch in der einschlégigen
Literatur eindeutig verwendet. Zahlreiche Definitionen (wie etwa bei WALLISER 1995, S. 1ff.,
BRUHN 1998, S. 196, SoLF 1994, S. 97 und HERMANNS 1997, S. 37ff.) wurden vor
Bekanntmachung des sogenannten Sponsoren-Erlasses im Februar 1998 publiziert.

Das Bundesminigerium der Finanzen legt den Schwerpunkt der Definition im Sponsoringerlass
vom Februar 1998 (Bundessteuerblatt 1998, S. 212) auf den steuerrechtlichen Hintergrund. Es
definiert Sponsoring ds,,... die Gewahrung von Geld oder geldwerten Vorteilen durch Unterneh-
men zur FOrderung von Personen, Gruppen und/oder Organisationen ...., mit der regemaldg auch
eigene unternehmensbezogenen Zide der Werbung oder Gifentlichkeitsarbeit verfolgt werden.
Leistungen des Sponsors beruhen haufig auf einer vertraglichen Vereinbarung zwischen dem
Sponsor und dem Empfanger der Leistungen (Sponsoring-Vertrag), in dem Art und Umfang der
Lestungen des Sponsors und des Empfangers geregdt sind.”

Ohneim Detail auf die weteren Ausfiihrungen im Bundessteuerblatt eingehen zu wollen, seien hier
zwel wichtige Agpekte hervorgehoben:

1. Die Aufwendungen des Sponsors gelten a's Betriebsausgaben, wenn der Sponsor wirt-
scheftliche Vortelle (wie z.B. die Steigerung der Unternehmensreputation) anstrebt. Da-
von ist regemaldig auszugehen, wenn das Sponsoring- Engagement tatsachlich as Kom
munikationsinstrument genutzt wird.

2. Die seuerliche Behandiung der Sponsorengelder beim Empfénger hangt nicht davon ab,
wie diese Betrage beim Sponsor selbst steuerlich behandelt werden. Daher muss auf die
Problematik des ,, wirtschaftlichen Geschéftshetriebes’ steuerbeglnstigter Korperschaften
in dieser Arbeit nicht néher eingegangen werden.

Aus der Definitionen des Bundesfinanzminigteriums geht hervor, dass fir eine Zuwendung durch
ein Unternehmen im Rahmen des Sponsoring eine Gegenlestung ewartet wird, die der Empfan-
gers zu erbringen hat. Diese Tatsache bildet zugleich die Abgrenzung zur rein dtruigtischen, unei-
gennlitzigen Forderung von Indtitutionen baw. Organisationen, dem sog. Méazenatentum. Hierbel
wird von den Geforderten keine Gegenlei stung erwartet.

Die genannte Definition |&sst ebenso wie die welter oben im Quelenverwes angegebenen Be-
schreibungen en breites Spektrum an Engagements von Unternehmen im Kuturbereich zu. Be-
sonders von Kulturschaffenden héufig geduli3erte Bedenken thematiseren die Eingriffamtglichke-
ten der Sponsoren in den inhdtlichen Bereich der Kulturverangtatungen. Der Arbeitskreis Kultur-
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sponsoring im BDI hat deshalb einen Kodex formuliert™®, in dem er u.a. die Respektierung der
Freiheit der Kungt und die Autonomie von Kulturschaffenden kondatiert und fir eine gleichbe-
rechtigte Partnerschaft zwischen Sponsor und Gesponsertem votiert. Der AKS grenzt Sponsoring
darker ein ds das Bundesfinanzminigerium; wegen der Audegungsfahigkeit der Kodex-
Richtlinien (z.B. hindchtlich der geforderten ,fairen Badance von Leistungen®) eignet Sch der
AKS-Kodex aber nicht ds Definition.

Versuchen Wissenschaftler und Praktiker Sponsoring zu systematisieren, so werden fast immer
die Anwendungsbereiche des Sponsoring herangezogen. Auf dieser Bass kdnnen Sportsponso-
ring, Kungt- bzw. Kulturgponsoring (eine genauere Abgrenzung erfolgt spéter), Sozosponsoring
(das haufig das Wissenschaftssponsoring einschlielt) und Umwelt- bzw. Okosponsoring genannt
werden (HERMANNS 1997, S. 59ff.). Weitere Untergliederungen, wie z.B. die in der neuen Siu-
die von Sponsor Partners erfassten Kategorien Mediensponsoring, Programmsponsoring oder
Internetsponsoring BRANNASCH 2000, S. 46) erscheinen absolut unzweckmddg, denn es it
unplausibel, dass hier tatsichlich Medien oder Programme gefordert werden; vidmehr nutzt der
Sponsor auch hier die Inhalte der Medien, der Programme oder der entsprechenden Internet-
Seiten, so dass sein Engagement sich in die oben genannten Kategorien einordnen 18s<t.

Nachdem wir uns mit dem Begriff des Sponsoring ausainandergesetzt haben, bleibt uns festzuhal-
ten, was unter dem Begriff ,Kultur* in unserer Arbeit zu verstehen ist. Wir haben hier versucht,
eine enge, aber dennoch konsensfahige Fassung anzustreben und daher bildende Kunst (Male-
rel, Graphik, Plastik, Design, Photographie, Architektur), dar stellende Kunst (Thesater, Schau-
spid, Tanz, Oper, Operette, Musicd), TV und Film, Musik (E/U-Konzert, Gesang), Literatur,
Heimat/Brauchtum (Volkstanz, -musk, Kunsthandwerk) und Denkmalpflege ds kulturdle
und potenzid| zu sponsernde Veranga tungsbereiche definiert.

Bevor die Zide des Kultursponsoring diskutiert werden, muss auf eine Besonderheit dieser Arbelt
hingewiesen werden. Gerade Unternehmen unterscheiden haufig zwischen Sponsoring, in dessen
Rahmen eine fremdinitiierte Verangdtung gefordert wird, und Kulturkommunikation, in deren
Rahmen egeninitiierte Verangdtungen unterstiitzt werden. Wird von Kulturkommunikation ge-
gprochen, so sehen sch Unternehmen nicht nur oder nicht in erster Linie as Forderer, sondern
viedlmehr as Partner der Kultur. Auch wenn kulturelle oder Gffentliche Interessen seitens des
Sponsors offenbar werden, so stehen dennoch wirtschatftliche Zide weiterhin klar im Vorder-
grund. Oft werden derartige Engagements flr grof3e und langfristige Projekte im Rahmen soge-
nannter " Public-Private-Partnerships” (PPP, vgl. BRAUN et d. 1996, S. 143ff.) eingegangen,
be denen sch dffentliche Inditutionen und privatwirtschaftliche Unternehmen gemeansam finanzidl
engagieren. Das Bedtreben beider Saten gilt in diesen Fallen einer moglichst kongtruktiven Zi-
sammenarbeit von Kultur und Wirtschaft.

Aus Sicht der Rezipienten it es unerheblich — well praktisch nicht wahrzunehmen - , ob von Se--
ten der Unternehmen die finanzidle Unterstitzung ds Sponsoring oder ds Public-Private-
Partnership betrieben wird. Dem Besucher einer Verangtdtung werden die Auswirkungen der
unterschiedlichen unternehmerischen Behandlung auch bel eingehender Betrachtung nicht bewusst
werden kdnnen. Deswegen wird in dieser Untersuchung jegliche Art von Kulturfinanzierung, die

10 Der Kodex kann unter www.aks-online.org abgerufen werden.



auch die Verwirklichung unternehmerischer Zide zum Zweck hat, ds Kultursponsoring bezeich-
net.

1.2 Zide des Kultursponsoring

Grundvoraussetzung fur jede Art von Kontrolle it das Vorliegen eines Zidsystems. Ohne kon
krete Zielvorgaben |&sst Sch die Wirkung - und damit die Effizienz - durchgefiihrter Aktionenin
Okonomischer Sichtweise nicht sachgerecht beurteilen. Die fir diese Arbeit bedeutsamen Kom-
munikationsziele haben keinen origindren, sondern derivativen Charakter, dasheil¥, sSesndinen
Zielsysem eingebettet. Den einfiihrenden Bemerkungen war zu entnehmen, dass das Hauptziel

normativen Managements der Aufbau und Ausbau von Verstdndigungs-, Glaubwirdigkeits- und
Sympathiepotenzialen ist. Fassen wir diese Konstrukte als Komponenten des Phanomens Repu-
tation'" auf, SO miissen Malnahmen des Kultursponsoring in letzter Konsequenz dazu beitragen,
die Reputation eines Unternehmens zu erhdhert. Investitionen in Reputation sind insofern sinn-
vall, ds Unternehmen mit hoher Reputation Féhigketen zu Uberdurchschnittlichen Leistungen im
Markt zugesprochen werden (SCHWALBACH 2000, S. 1). Insbesondere wird herausgestellt, dass
Unternehmen mit hoher Reputation

in der Akquistion féhiger Mitarbeter beglingtigt Snd (STIGLER 1962),

verbesserte Zugangsmadglichkeiten zum Kapitalmarkt haben und damit Kapitalbeschaf-
fungskosten senken kénnen (BEATTY/RITTER 1986),

generdle Vortale in Verhandliungen mit Stakeholdern besitzen,

héhere Produktpreise durchsetzen kénnen (KLEIN/LEFFLER 1981; MILGROM/ROBERTS
1986h),

Kunden besser zu binden in der Lage sind,

11 Die Reputation eines Unternehmens wird in weiten Teilen as immaterieller Wert (,intangible asset*) gesehen, der
knapp, wertvoll und nachhaltig ist und vom Wetthewerber nur schwerlich imitiert werden kann. Damit eignet sich Re-
putation zum Aufbau und Ausbau strategischer Wettbewerbsvorteile. Als Begriindung fir die vor allem in den USA
seit kurzem stark aufstrebende Reputationsforschung (vgl. FoMBRUN 1996) mag gelten, dass die Zunahme des Wett-
bewerbs in der globalisierten Wirtschaft zu einer unabldssigen Suche nach strategischen Erfolgsfaktoren gefiihrt hat,
auch —und in jingerer Zeit verstérkt - im Bereich der immateriellen Werte.

2 vgl. zu diesem Aspekt auch Kulturstiftung Haus Europa (1995, S. 87).



niedrigere Beschaffungspreise erzielen (SCHWALBACH 2000, S. 2) und
sch nach auf3en besser verteidigen konnen (HALL 1992, S. 141).

Im Endeffekt errichten Unternehmen durch den Erwerb hoher Reputation dso eine Wechsel bar-
riere im Sinne PORTERS (vgl. auch CORDERO/SCHWALBACH 2000, S. 13) und stérken so ihre
drategische Position im Wettbewerbsumfeld. Konsequenter Weise zeigen Unternehmen mit hoher
Reputation auch ene bessere finanzidle Performance (FOMBRUN/SHANLEY 1990, S. 252ff.);
Investitionen in Reputation lohnen aso ohne jeden Zweifel. Die Frage, die es moglichst bad mit-
tels empirischer Untersuchungen zu beantworten gilt, ist, ob auch das Kultursponsoring in der
Lage ig die Reputation eines Unternehmens zu steigern. Aufgrund des lereits weiter oben be-
klagten Mangels an verlasdichen Daten Uber die Wirkung des Kultursponsoring im weitesten Sin-
ne ig noch vid Arbet zu leigen, bevor hierauf eine wissenschaftlich fundierte Antwort gegeben
werden kann.

Die Entwicklung eines globd einsatzbaren Marktforschungstools, mit dem die Unternehmensrepu-
tation weltweit gemessen werden kann, hat die fir eine empirische Uberprifung dieses Sachver-
hdtes notwendigen Voraussetzungen geschaffen. Néahere Informationen zu diessm Instrument
werden in Kirze unter www.efoplan.de abrufbar sain.

2 Zur Notwendigkeit einer empirischen Untersuchungsreihe

Gerade im Bereich der sogenannten below the line-Kommunikation, zu denen unter anderem das
Sponsoring gezéhlt werden kann, besteht in den Unternehmen grof3e Unsicherheit dartiber, wie
effizient das dort engesetzte Kapitd dloziiert ist. Nach einer kngppen Diskussion des state of the
art werden daher im folgenden die Zide erlautert, die EFOplan und der AKS mit einer Reihe
empirischer Untersuchungen verfolgen.

2.1 Stand der Forschung

Bel der Sichtung der Literatur zum Thema Sponsoring algemein und zum Kulturgoonsoring im
Besonderen falt auf, dass es nicht an Publikationen mangdt, die den Einsaiz dieser Instrumente
propagieren und Ergebnisse von Unternehmensbefragungen Uber erwartete Ziele und Absichten
vedffentlichen. Die nachfolgende Tabelle 2 nennt ohne Anspruch auf Vollsténdigkeit einige ent-
gorechende Arbaiten; aus Platzgrinden kann aber an dieser Stelle nicht auf die exakten Inhalte
der genannten Arbeiten eingegangen werden.
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(1992), CeTKER (1996), ROTH (1989), SOLF
(1994), STETTLER  (1999), STRACH-
WITZ/TOEPLER (1993), WEIAND (1993), WIE
DEMANN (1999), ZENTGRAF (2000)

Nicht-empirische Studien zur Wirkung bzw.
Wirkungskontrolle des Kultursponsoring

CONVERTS (1996), G.OGGER (1998), KiPPES
(1997), LONNEKER (1994, 1997)

Tabdle 2: Ausgewéhlte Arbeiten zum Kulturgponsoring

Es bleibt festzuhdten, dass trotz permanenter Hinweise auf die Notwendigkeit einer Wirkungs-
oder Erfolgsmessung von Sponsoringaktivitéten (stellvertretend AMSTAD 1994, S. 39) bis heute
aussagekréftige, wissenschaftlich fundierte empirische Untersuchungen fagt vallig fenlen. Das liegt
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unter anderem daran, dass es noch immer an enem dlgemean anerkannten Mal3stab mangelt
(BorTOLUZZI DUBACH 1996, S. 96.). So werden lediglich einzelne Sponsorships anhand von
Presseresonanz, Wahrnehmungswahrscheinlichkeiten, Branchenaffinitéten, Produktnutzungswaty-
schenlichketen, Zidgruppensrukturen und Image- und Bekannthetsverschiebungen Uberpriift
(vgl. ZASTROW 1994, S. 59). In den megten Fdlen dréngt Sch der Vergleich mit einem Medizi-
ner auf, der dokumentiert, wie viele Tabletten in welcher Form und Farbe er dem Patienten mit
welcher Abscht verschrieben hat. Kontrolliert wird nattirlich auch, dlerdings nur, ob der Petient
die verschriebenen Tabletten genommen hat und nicht, ob er dadurch gehellt wurde.

Der Vidzahl an Studien, die dem Leser erkldren, wie Kultursponsoring wirkt (oder besser: wir-
ken konnte) und wie diese Wirkungen kontrolliert werden kdnnten, stehen aso nur ganz wenige
Arbeten gegentiber, die tatsichlich Wirkungsandysen dokumentieren. Ein Tell dieser wenigen
Studien it nicht spezidll auf das Kulturgponsoring zugeschnitten, sondern widmet sich dem Spon-
soring in dlgemener Form (z.B. JAVALGI et a. 1994; CORNWELL/MAIGNAN 1998, WALLISER
1995, RAJARETNAM 1993).

Letztlich bleiben nur sehr wenige Arbeiten, die sich mit der Wirkungskontrolle des Kultursponso-
ring ausainandersetzen. So hat SABIEL (1992) die Ausstellung ,, Schétze aus dem Kreml — Peter
der Grofe* im Bremer Uberseemuseum im Rahmen einer empirischen Arbeit evauiert. Uber 6-
nen léngeren Zeitraum hnweg wurden 385 Interviews mit Besuchern zu verschiedenen Zeitpunk-
ten geflihrt, so dass zumindest ansatzweise en représentativer Querschnitt aler Besucher in die
Stichprobe aufgenommen werden konnte. SABIEL (1992, S. 73ff.) ermittelte unter anderem fol-
gende Zahlen: 49% der Besucher nahmen das Sponsoring wahr, die Wiedererkennungswerte fir
die Hauptsponsoren BECK & Co sowie Lufthansa lagen bel 16% bzw. 19%, wobei kritisch a+
zumerken igt, dass hier Recognitiontests eingesetzt wurden, deren Vdidité in Bezug auf die Auf-
merksamkeitswirkung as mangdhaft enzustufen igt. Ahnlich wie bei unseren Untersuichungen
(dehe Abschnitt 3.4) zeigten nur 6% eine (eher) ablehnende Haltung gegeniiber Kulturgponsoring.

Andere Untersuchungen befassen sich mit der Akzeptanz des Instrumentes Kultursponsoring in
verschiedenen Zielgruppen. Einer Studie mit n = 3.000 Besuchern (KREKELER 1995) it zu ent-
nehmen, dass 86% der Probanden der Meinung sind, viele Verangtdtungen kénnten ohne ent-
gprechende Sponsoringmaliahmen nicht mehr gtattfinden. 68% beftirchten, dass das kulturelle
Leben wesentlich &mer wére, 37% finden Sponsoring sympathischer al's Werbung, 40% wirden
Umschichtung der Werbeetats in Sponsoring empfehlen.

Ergebnisse einer Leserbefragung des Magazins ART mit n = 150 Befragten dokumentiert
TSCHECHNE (1994): 91% der Tellnehmer beflirworten Kulturgponsoring, 99% haben keine Ein-
wande gegen Namensnennung, aber 95% sind drikt gegen jegliche inhdtliche Einflussnahme.

Die Zidgruppe der Journdigten stand im Fokus einer W& P-Online Studie aus dem Jahr 1989 mit
n = 71 Kulturjournaister™:; 49,3% sind gegen eine Namensnennung, 6,1% halten Kultursponso-
ring fUr eine gute Sache, die in der Bedeutung weiter zunehmen wird, 42,2% beflrchten Abhan-
gigkeitsverhdtnisse, bel denen die Gefahr des Verlustes kiinstl erischer Unabhéngigkeit droht.

13 Ergebnisse unter www.wp-online.de/tabellen/studie55.htm



Als Zwischenergebnis darf dso festgehaten werden, dass die empirische Andyse der Wirkungen
des Kultursponsoring die aktuellen Planungsgrundlagen deutlich verbessern dirfte.

22 Projektzie

Durch die rdative Neuartigkeit des Kommunikationsinsrumentes ,, Kultursponsoring® und den
bisher eher experimentellen Umgang mit entsprechenden Sponsorships ist es fir Unternehmen bis
heute kaum maglich, Wirkung oder gar Erfolg ihrer Ma3nahmen quantitativ zu messen (z.B.
ERDTMANN 1989, S. 39; MINDERMANN 1992, S. 5ff.; HANSEN/ScOTwWIN 1995, S. 174). Po-
tentielle Sponsoren kdnnen sich nur schwer en treffendes Bild Uber die Effektivitét von Kultur-
sponsoring machen und sind daher bel der Zuweisung von Kommunikationsbudgets auf Uberle-
gungen angewiesen, die dlenfdls hermeneutischen Charakter haben.

Der Stand der Wirkungsforschung im Sponsoring wird jedenfalls vidfach beklagt (z.B. GROHS-
VON REICHENBACH 19993, S. 28), und so ist es Finalzid ener Reihe von Tellprojekten, die E-
FOplan in Zusammenarbeit mit dem Arbeitskreis Kultursponsoring (AKS) im Bundesverband der
Deutschen Industrie durchfihrt, durch Konzeption und Auswertung eigener Messrethen im Be-
reich Kultursponsoring Aussagen Uber die Wirksamkelt dieses Kommunikationsinstrumentes ab-
zuleiten, um potentielen Sponsoren Entscheidungshilfen anzubieten. Dies ist um so notwendiger,
as vide Entscheidungstrager mit wachsender Sorge beobachten, dass klassische Werbung ob der
in der Einflhrung bereits beschriebenen Hemmnisse (Information Overload, Werbeliberdruss)
mehr und mehr versagt.

Als Kommunikationsnstrument hat das Kultursponsoring zunéchst ,,Nahzide' anzudtreben, dieim
Bereich der dlgemeinen Kommunikationspolitik zu suchen sind. Orientiert man sich an der klass-
schen Marketingliteratur (z.B. KOTLER/BLIEMEL 1995, MEFFERT 1998, NIESCHLAG €t 4.
1997), so wird mit der bewussten Gestaltung der auf den Markt gerichteten Informationen eines
Unternehmens letztlich ein bestimmtes gewiinschtes Verhdten beim Rezipienten zu erzeugen ver-
sucht. Well das Verhaten aber schwer erklérbar und nur in sdtensten Fallen einzelnen Kommuni-
kationsmal3nahmen direkt zuordenbar ist, konzentriert man sich auf dem Verhaten vorgeagerte,
meist psychologische Wirkungsdimensonen (z.B. KROEBER-RIEL/WEINBERG 1996, S. 588ff.).
Im einzelnen handdt es ch dabei um

die Aufmerksamketswirkung,
die kognitive und die emationale Kommunikationdeistung, sowie
die Eingtdlungswirkung ener Kommunikationsma3nahme.

Letztere gilt as verantwortlich fir die Verhdtensabsicht eines Individuums und kann caher ds
geaigneter Indikator fur das Verhaten herangezogen werden.

Zu erwéahnen ig an dieser Stelle noch, dass mit einem Indrument wie Kulturgponsoring sicher
nicht dle Individuen gleichermalen gut erreichbar snd. Aus diesem Grund werden wir in spéteren
Untersuchungen einzelne Wirkungsdimensionen nach Zielgruppen getrennt betrachten. So kann
beispidswese der Einschdtzung Rechnung getragen werden, dass mit Kultursponsoring beson
ders begehrte Zidgruppen (Opinion Leader, Zielgruppen mit hoher Formabildung und hohem
Einkommen) angesprochen werden kdnnen, die mit den meisten anderen Kommunikationsmal3-
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nahmen kaum zu erreichen sind. Das sponsernde Unternehmen profitiert dabel von der entspanmn-
ten, nicht-kommerzidlen Atmosphére, in der es saine Rezipienten ereicht. Die Konsumenten
konnen sch der Sponsorenprésenz vor Ort nicht entziehen und nehmen die Kommunikation den-
noch im dlgemeinen pogtiver wahr as die Kommunikation in den tiblichen Massenmedien (HER-
MANNS/PUTTMANN 1992, S.187).

Generdl wird die empirische Wirkungsmessung im Sponsoringbereich dadurch eschwert, dass
be dlen Messungen die ceteris-paribus-Bedingung verletzt sein wird. Das bedeutet, die Zurech-
nung von bestimmten Wirkungen zu einer Sponsoringmal3nahme ist schwierig, well andere Mar-
ketingingrumente und nicht steuerbare Umwadtresktionen zu kontrollierende Ziegrofien wie Auf-
merksamkeait oder Eingdlung ebenfdls beanflussen. Zwar kann man versuchen, dieser nur
schwer erzidbaren Isolation der Wirkungen von Kultursponsoringaktivitéten durch entsprechend
ausgeklligelte Messkonzepte Rechnung zu tragen; dennoch miissen aus pragmatischen und for-
schungsokonomischen Griinden unter Beachtung des gegenwaértigen Standes der Forschung eni-
ge redtriktive Annahmen getroffen werden, um mit ersten Messrehen quas Ankerpunkte zu set-
zen.

Die bis dato vermuteten, aber noch nicht empirisch Uberpriften Hypothesen zur Wirkung des
Kulturgponsoring lassen sch nach Zidgruppen aufschllisseln:

Hypothese 1: Die Ubernahme von Sponsorships im Kulturbereich hat Auswirkungen auf
die Reputation des sponsernden Unternehmens in der Gesamtbevdlk erung bzw. in
bestimmten Zielgruppen der Gesamtbevolkerung.

Hypothese 2. Das Sponsoring von Kulturverangtatungen hat postive Auswirkungen auf
die Arbeitszufriedenheit und damit auch auf die Motivation der Mitarbeiter im
sponsernden Unternehmen.

Hypothese 3: Die Einladung von (Top-)Kunden zu gesponsarten Kulturverangtal-tungen
hat positive Auswirkung auf die Kundenbindung dieser Ziegruppe.

Die Aufgabe bei der Uberpriifung dieser drei Hypothesen besteht darin, zunéchst einma einen
»EXigenznachwels* zu erbringen, d.h. zu ermitteln, ob Kulturgponsoring tberhaupt in der Lage
sain kann, die genannten Wirkungen hervorzurufen. Erst wenn hierzu positive Testergebnisse vor-
liegen kann der Frage nachgegangen werden, wie Sponsorships zu ge-ddten snd, um auf mog-
lichgt effizientem Weg das angesirebte Kommunikationsziel zu erreichen.

Im mittlerwelle abgeschlossenen ersten Tellprojekt widmeten wir uns Hypothese 1 und Gberpriif-
ten zun&chgt, ob eine grundlegende Voraussetzung fur die Entfaltung nachge agerter Kommunika:
tionswirkungen efllt ist, namlich die der Aufmerksamkeitswirkung bzw. der Durchsetzungstahig-
keit von Kulturgponsoringaktivitaten. Mit anderen Worten: Wenn es dem Kultursponsoring nicht
gdingt, entsprechend hohe Aufmerksamkeltswerte bel den Rezipienten zu erziden, ertibrigt Sch
die Messung nachgelagerter Wirkungen und eine weitere Prifung der Hypothesen kann unterblei-
ben.

Dabe gilt es zu berlicksichtigen, dass die betrachteten Verangtatungen sehr unterschiedlicher
Natur waren. Sowohl beztiglich der Inhdte als auch beziiglich der Sponsorenprasentation wird ein
breites Spektrum abgedeckt, was die Vergleichbarkeit der Ergebnisse unmdglich macht. Im Ubri-
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gen bitten wir stets im Auge zu behalten, dass bel den betrachteten Engagements diereine Erzie-
lung von Awarenessin keinem Fall das vordringliche Zid war.

3 Eine empirische Untersuchung ausgewahlter Sponsorships im Kul-
turbereich

Im Rahmen des hier beschriebenen Teallprojektes wurden in 13 ausgewahiten Kulturveranstaltun-
gen Besucher befragt, um

mit Hilfe ungestiitzter Recdltests die Durchsetzungsstérke des Kulturgponsoring im Sinne
der Aufmerksamkeitswirkung zu testen. Dabel wurden Versuchspersonen nach dem Be-
such gesponsarter Verangtdtungen unter anderem befragt, ob sie Sponsoren korrekt
wahrgenommen haben. Der Anteil korrekter Nennungen gilt ds vaider Indikator fir die
Durchsetzungstahigkeit eines Insruments, in diesem Fal des Kulturgoonsoring.

die Wirksamkeit flankierender Maahmen im Vorfdd (wie Presseberichte,
Sponsorenauftritte, Grufdvorte usw.) zu andyseren

die Akzeptanz des Kultursponsoring unter Verwendung unterschiedlicher Frage- und Sta-
tement- Formulierungen zu erkunden.

Es s an dieser Stelle noch einmal in Erinnerung gerufen, dass diese empirische Untersuchung nur
Aufschluss dartiber geben soll, ob das Insrument Kulturgponsoring in der Lage i<, die Watr-
nehmungsschwelle der Rezipienten zu Uberwinden und zumindest Aufmerksamkeit zu erzeugen.
Im gingigen Fal kann damit nachgewiesen werden, dass zumindest die Grundvoraussetzung fir
die Entfaltung weterer Wirkungen erfillt is.

3.1 Das Untersuchungsdesign

Um ene betmdgliche Generdiserbarkeit der empirischen Ergebnisse zu erreichen, wére eine
Zufdlsauswahl in der Gesamthet dler Kulturverangtatungen des Betrachtungszeitraumes erfor-
derlich gewesen. In den solchermalien ausgewahlten Verangtatungen hétten dann Besucher nach
dem Zufadlsprinzip so selektiert werden miissen, dass grundsétzlich jedem Probanden eine identi-
sche (oder zumindest bekannte) Wahrscheinlichkeit zugekommen wére, in die Stichprobe der
Befragungstellnehmer aufgenommen zu werden. Eine solche Zufallsauswahl der Besucher it dller-
dings nur dann moglich, wenn — anders ds in den vorliegenden Félen - en Verzeichnis der
Grundgesamtheit (aler potentiellen Veranstaltungsbesucher) exigtiert', oder wenn zumindest die
Voraussetzungen fir eine Klumpenauswvahl gegeben wéren. Mit vier Interviewern, die wir je Ver-
anddtung ds maxima moglich angesehen haben ohne dlzu sehr in den Verangdtungsablauf ein
zugreifen, konnte auch die letztgenannte Variante nicht engesetzt werden. Der schwerwiegendste
Einwand betrifft daher die willkirliche Auswvahl der Befragungstellnenmer, die den Einsatz induk-
tiv-Satistischer Methoden nicht erlaubt. An einzelnen Stellen haben wir dennoch versucht, Zr
sammenhénge und Abhdngigkeiten in den Daten zu testen, weisen dlerdings dann auf den explo-
rativen Charakter der gefolgerten Aussagen hin.

14 1n diesem Fall hétte eine einfache Stichprobe gezogen werden kénnen.



Dafir die Befragung der Besucher jewells auch eine Genehmigung des Verangdters erforderlich
is, war auch auf dieser Auswahlstufe eine Zufdlsziehung unpraktikabe. Wir haben uns deshab
dafUr entschieden, im Zetraum von Mé&z bis Oktober 2000 insgesamt 13 Kulturereignisse (a+
sammengefass in Tabelle 3) zu untersuchen, von denen zwdlf von mindestens einer der dem Ar-
batskreis Kulturgoonsoring im BDI angeschlossenen Firmen d's Sponsor unterstiitzt wurden. Eine
weitere Verangtdtung wurde von der Universtét Minchen in Zusammenarbeit mit der Stadt
MUnchen initiiert und von diversen Firmen gesponsert.

Im folgenden werden die Verangtatung kurz beschrieben, wobe in der Titelzelle die Verangtal-
tung selbst, der betrachtete Hauptsponsor und der Veranstdtungs- bzw. Befragungszeitraum an
gegeben werden.

Salzburger Festspiele®™ (AUDI), 29.7./12.-13.8.00

Die Sdzburger Festspide sind st viden Jahren a's das bekannteste Musik- und Theater-
ereignis der Wdt international renommiert und bedirfen keiner weiteren Beschreibung.
AUDI tritt auf den Salzburger Festspielen seit 1995 d's Hauptsponsor auf. Als Gegenleis-
tung darf AUDI sain Logo auf dlen gedruckten Materidien der Festspiele présentieren
und das Logo der Festspiele in die eigene Werbung einbauen. Die gesponserten Projekte
werden auf einer Seite im Internet kommuniziert. Weiterhin verangtatete AUDI Kultur-
wochenenden fir wichtige Kunden und Handler, prasentierte sich wéhrend der Festspiel-
zeit mit der A8-Hotte (60 Fahrzeuge) und nahm Géste direkt vor dem Eingang zu Veran
gatungsrdumlichkeiten durch Audi-Mitarbeiter in Empfang.

Tesafilm-Fest, Hamburg (Belersdorf), 28.9.-28.10.00

Das Tesa-Filmfest fand vom 26.9. bis 1.10.2000 statt und war Bestandteil des Filmfestes
Hamburg. Junge Nachwuchsregisseure hatten die Gelegenheit, ihre Werke der Offentlich
ket zu présentieren und um den Hauptpreis zu konkurrieren, eine mit 30.000 DM dotierte
,Goldene Tessfilm Roll€’. Die Marke tesa wurde nicht nur im Verangaltunggtitel genannt,
sondern auch in einem kurzen Traller vor jedem Film, in Zetungen und Zetschriften, auf
der Vordersate des offizidlen Fimfest- Programmheftes und auf Plakaten. Dartiber hinaus
fand sch der Markenname auch auf den Stimmkarten, die die Besucher nach der
Hlmvorfihrung audflllen konnten, fals se en Votum fir die Praisverlehung abgeben

wollten.
Jazz & More, Minchen'® (BMW Group), 16.5.-4.6.00

Das "Jazz & More 2000™-Fedtivd i eine der zahireichen Millenniums-Verangdtungenin
Bayern und wurde von der BMW Group zusammen mit dem Kulturreferat der Stadt
Minchen und dem Freistaat Bayern ausgerichtet. Uber 50 Konzerte mit internationalen
Stars der Jazzszene wurden in der Glyptothek, der Allerhelligen-Hofkirche, der Muf-
fahalle, im Eingen-Kulturzentrum und im Prinzregententheater M tinchen angeboten. Das
Programmheft verweist auf seiner die Titelsaite auf die Sponsoren, daran schliefd sch ein
Grudwort des Pressechefs der BMW Group an, und zuletzt findet Sch eine ganzsatige

5 vgl. 0.V. (20008, 2000b, 2000c, 2000d)
1%vgl. BMW AG (2000)
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farbige Printanzeige auf der Ricksate. Dieses Programmheft (Auflage 70.000 Stiick)
wurde an ca. 1200 Haushdte verschickt, ferner erhielten ausgewahlte Kunden und Mitar-
beiter personliche Einladungen fir die Konzerte. Zusitzlich wurde in der Erdffnungsrede
zum Jazz-Festivd ausdriicklich auf die Intiative der BMW Group hingewiesen, und die
Géagte hatten die Moglichkeit, eine von der BMW Group organiserte Premierenfeier zu
besuchen.

Literaturexpress Europa (Deutsche Bahn AG), 1.6.-17.7.00

Der Literaturexpress Europa 2000 wurde von der Literaturwerkstatt Berlin, einem Ver-
bund von Literaten und Literaturinteressierten, entwicket. Vom 2. Juni bis zum 16. Juli

2000 waren rund 100 européische Autoren auf einer Arbeits- und Lesereise in einem Zug
quer durch Europa unterwegs. Wéhrend der Aufenthate in verschiedenen Stédten wurde
fir die Offentlichkeit ein spezielles Programm (z.B. in Form von Ausstellungen, Lesungen,
Bicherfesten, Bahnhofsfesten usw.) gestdtet. Die Deutsche Bahn AG sdlte insbesondere
Sachleistungen zur Verfigung. FUr den Literaturexpress wurden 140.000 Hyer mit dem
nationalen und internationden Programm sowie 10.000 Plakate angefertigt, auf denen ne-
ben zahireichen anderen Sponsoren auch die Deutsche Bahn mit ihrem Logo vertreten

war. Ferner wurde mit Bellagen in der Tagespresse und auf Bannern in den Bahnhofen auf
den Literaturexpress hingewiesen. Dartiber hinaus nahmen Vertreter der Bahn an Presse-
konferenzen teil, und in werblichen Ma3nahmen des Literaturexpress (Anzeigen, Internet)
wurde die Bahn a's Sponsor genannt.

Musktriennale Koln (Ford Werke AG), 24.4.-12.6.00

Be der Musktriennde 2000 handdt es sch um ein internationales Festivd flr zeitgendss-
sche Musik aus dem 20. Jahrhundert. Vom 25.04. bis 12.06.2000 prasentieren die Ver-
anddter in verschiedenen Spie stéiten Kolns téglich mehrere Konzerte. Der Genera spon-
sor der Musiktriennale war die Ford-Werke AG, wobe es sich hier um ein kooperatives
Sponsoring mit noch weiteren 32 Co-Sponsoren handelte. Die Ford-Werke AG gellte
fur die Musktriennale sowohl Finanz- as auch Sachmitte zur Verfligung und unterstiitzte
im spezidlen die vier Konzerte des Chicago Symphony Orchestra. Die Ford-Werke AG
waren auf den Verangtdtungen auf Plakaten vertreten und fuhrten vor Ort en Gewinnspid
durch.

Georges Rousse Ausstellung, Jena (Jenoptik), 11.-13.7.00

Die Jenoptik AG trat gemeinsam mit dem Verein Imaginata eV. ds Veranddterin der
Ausstdlung ,, Georges Rousse. Licht-Metamorphosen* auf, die sich ds 18. Aussdlungin
die von Jenoptik ins Leben gerufene Serie tangente einreiht. Vom 11.7. bis 4.8.2000 wa-
ren Fotografien und weltere Kunstwerke von Georges Rousse im Erngt- Abbe-Hochaus
der Jenoptik AG zu sehen. Neben den Ublichen Ankindigungen in den Medien wurden
Pakate gedruckt und Einladungen an Géste versandt, die das Logo des Veranstal-
ters/Sponsors enthidten.

Menuhin-K onzerte (M ontblanc I nter national GmbH), 21.7. und 2.9.00
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Das Menuhin-Fedtival in Gstaad, eine Relhe klassischer Konzerte, wurde im Rahmen ai-
nes kooperativen Sponsoring von der Montblanc Internationd GmbH und der Berner
Privatbank Armand von Erngt & Cie AG as Hauptsponsoren, sowie von welteren 17
Co-Sponsoren unterstiitzt. Montblanc Internationa présentierte das E6ffnungskonzert,
ein Kammerkonzert sowie das Abschlusskonzert. Das Logo der Firma erschien auf dlen
offizidlen Festivalunterlagen, in Informationsbroschiren und auf Plakaten vor Ort. Anléss-
lich des Fegtivd wurde zudem der Donation Pen ,, Specid Edition Yehudi Menuhin® ver-
marktet, der beworben und in Showcases ausgestellt werden durfte. Daneben wurden
verschiedene begleitende Events (Erdffnungsverangtdtung, VIP-Dinner) von Montblanc
ausgerichtet.

Grafikpreisder 6 Cigarettenfabrik Dresden (Philip Morris Deutschland), 19.10.00

Anlasdich der Vernissage des Kunstmarktes Dresden wurde am 19. Oktober 2000 im
Resdenzschloss der mit 10.000 DM dotierte Grafikprels der f6 Cigarettenfabrik Dresden
GmbH, einem Tochterunternehmen der Philip Morris GmbH, verliehen. Mit dem Grafik-
preis zeichnete das Unternehmen bereits zum sechsten ma einen Kingtler aus, dessen
Werk im besonderen Mal¥e mit der Geschichte und der Tradition in den neuen Bundes-
|&ndern verbunden ist. Das Logo der f6 Cigarettenfabrik war unauffdlig in einer Ecke der
Ankiindigungsplakate angebracht. In den Einladungen und bei den Eréffnungsreden wurde
auf das Engagement der Philip Morris Kunstforderung und der f6 Cigarettenfabrik hinge-
wiesen. An freien Wanden der Ausstellung waren vereinzelt kleine Schilder angebracht,
auf denen die f6 Cigarettenfabrik genannt wurde.

Ausstellung , Spéte Freiheiten (Siemens), 14.4.-16.7.00

Semens erabatet im Rahmen saines Kulturprogramms Projektthemen, die in Zusam-
menarbeit mit Kingtlern und Kultureinrichtungen redisert werden. Die Ausstelung ,, Spéte
Frehaten* in Zrich ig ein deratiges Projekt, bei dem Siemens nicht ds Sponsor im
klassschen Sinne auftritt. Von der Unterstiitzung des Projektes kann der Besucher daher
auch nur ba sorgfdtigem Lesen der Plakate bzw. des Flyers oder im Rahmen ener Fin-
rung erfahren.

Ausstellung ,, Die verletzte Diva* (Siemens), 4.3.-7.5.00

Kulturforderung ist im Siemens Kulturprogramm kein Marketinginstrument, eine Breiten-
wirkung der Aktivitdten steht nicht im Vordergrund. Aus dieser Haltung heraus ergibt sich,
dass Semens in den geforderten Verangtatungen nicht as Sponsor auftritt. Auf Plakaten,
die Uber die Ausstdlung in Minchen und Innsoruck nformierten, wurde die Semens-
Rotunde as einer von vier Ausstellungsorten genannt. Dabel war nicht ersichtlich, ob Sie-
mens nur saine R&umlichkeiten zur Verfigung gdit oder ob die Firmaweiter involviert ist.
Auf der Eintrittskarte stand der Schriftzug nicht. Mitarbeiter der Firma Siemens wurden
auf die Ausstdlung asfmerksam gemacht und eingeladen. Es gibt einen bekannten Interes-
sentenkrels, der durch personliche Briefe zu dlen Verangtatungen des Kulturprogramms
eingeladen wurde.

Konzertreihe, Zeraldas Riese* (Vereinte Krankenver sicherung), 19.3.-26.3.00
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Be der hier untersuchten Verangtdtung handelt es Sch um en Konzert fir Kinder, das
u.a in Bayreuth, Belin und Erfurt aufgefiihrt wurde. Se wurde von der Verente Kran-
kenverscherung AG im Rahmen der Kulturférderung des Unternehmens konzipiert und
durchgefihrt. In einer kurzen Begri3ungsansprache wurde auf die Vereinte as Sponsor
hingewiesen. Neben diversen Werbema3nahmen wurde eine intendve regionale Presse-
arbeit durchgefhrt (Anzeigen in Tageszeitungen und Radiospots). Ferner war der Name
des Sponsors auf der Eintrittskarte abgedruckt. Befragt wurden hier auschliefdich e-
wachsene Begleitpersonen.

Popkomm - Musikfest am Ring (VW Soundfoundation), 17.8.-20.8.00

Die VW Sound Foundation prasentierte gemeinsam mit VIVA ZWEI auf der Popkomm
2000 in Koln vier Newcomerbands des Sommers 2000. Diese wurden im Vorfdd in dem
Format ,,Overdrive’ auf VIVA vorgestelt. Als Hospitality-Service zur Kundenpflege und
Forderung des Goodwill organiserte die VW Sound Foundation eine VIP-Party flr gela
dene und zahlende Géste. Die VW-Soundfoundation wurde im Programmheft der Pop-
komm genannt und war mit einigen wenigen Plakaten vor Ort prasent.

Ausstdlung ,, Schrift und Bild in Bewegung®, 26.5.-30.6.2000

Die fUr Besucher kogenfreie Verangtdtungsreihe “ Schrift und Bild in Bewegung” umfasste
Ausstdlungen, Ingdlationen, Performances und Vortrége an verschiedenen Orten in
Munchen. Vor dlem Bespiele aus der aktudlen Video- und Computerkunst sowie aus-
gewahlte Werbespots und Musikvideos waren zu sehen. Die zahlreichen Sponsoren wur-
den auf der Internet-Seite des Projektes ebenso genannt wie die Verangtdter, ndmlich
das Kulturreferat der Landeshauptstadt Minchen und die Ludwig-Maximilians-
Univerdté. Die Sponsoren, die hier sdmtlich ds Sachsponsoren auftraten, wurden im
Programmheft, bei der Beschreibung der Ingtdla-tionen und im Rahmen der Pressekonfe-
renz genannt.

Die folgende Tabelle zeigt die 13 Veranstaltungen in der Ubersicht und gibt dariiber Auskunft, ob
die betrachtete Verangdtung vom Sponsor eigens initiiert wurde (Eigeninitiative) oder nicht. In
der letzten Spdte ist die Anzahl der bel dieser Verangtatung befragten Personen abzulesen.

Verangaltung Eigeninitiative [N
1. Sazburger Festspiele™ Nein 234
2. Tesafilm-Fest, Hamburg Nein 123
3. Jazz & More, Miinchen'® Ja 185
4.  Literaturexpress Europa Nein 265

17 vgl. 0.V. (20003, 2000b, 2000c, 2000d)

18 vgl. BMW AG (2000)
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5. Musiktriennale K6ln Nein 187
6. Georges Rousse Ausstellung, Jena Ja 72

7. Menuhin-Konzerte, Gstaad Nein 105
8. Grafikpreisder f6 Cigarettenfabrik Dresden Nen 74

9. Ausstellung , Spéte Freiheiten® in Zirich® Ja 101
10. Ausstellung, Dieverletzte Diva*, M inchen und Innsbruck Ja 101
11. Konzertreihe, Zeraldas Riese” in Bayreuth, Berlin und Erfurt Ja 119
12. Popkomm - Musikfest am Ring, KéIn Nein 150
13. Ausstellung ,, Schrift und Bild in Bewegung“, Miinchen 110

Tabelle 3: Die 13 evduierten Verangatungen

Um die Probanden, die in diesem Fdl ja Besucher der jeweiligen Verangtdtung waren, nicht (+
berm&dg zu beastigen, wurde auf eine kurze face to face Befragung Wert gelegt, die zu @nem
gungtigen Zeitpunkt (in Verangatungspausen oder unmittelbar nach Ende der Verangtatung)
sattfinden sollte. Die Fragen zur Wahrnehmung des Sponsoring und zur Ermittlung des ungestiitz-
ten Recdltests waren in jeder Verangtdtung identisch, ebenso die offene Frage, wie der Befragte
auf den Sponsor aufmerksam wurde. Die Fragen zur Akzeptanz des Instruments Kultursoonso-
ring aus Sicht der Befragten wurden variiert, um durch die Verwendung grundséizlich positiver
und grundsétzlich negetiver Formulierungen die Effekte sozid erwiinschten Antwortverhatens zu
minimieren. Um dartber hinaus Skaeneffekte auszuschaten wurden Ratingskalen unterschiedli-
cher Stufenzahl mit jewells variierender Verbaiserung der einzelnen Skaenpunkte verwendet.

Vereinzelt wurden auf Wunsch der Veranddter en bis zwel weitere Fragen zu Brand-Fit, Beur-
teilung des Sponsorenauftritts, Eingtellungsanderung oder Préferenz aufgenommen, die fir die
vorliegende Arbeit jedoch nicht von Interesse Sind.

Zum Schluss jeder Befragung nahmen die Interviewer einige soziodemografische Angaben wie
Geschlecht, Alter (in groben Kategorien geschéizt) und ggf. Besuchshaufigkeit (erfragt) auf.

Die Vorgaben fur die Interviewer lauteten, exakt darauf zu achten, dass der Befragte sich nicht
erst im Rahmen der Befragung kundig machen konnte (z.B. durch ein SponsorenLogo im Blick-
feld), wer die Verangtatung gesponsart hat.

Insgesamt wurden also 1.826 Personen befragt, deren Antworten Gegenstand der nachfolgenden
Auswertungsibersichten sind. Eine Einzelbetrachtung der genannten Verangdtungen i nicht
notwendig, well keine Aussagen Uber gpezifische Gestatungsformen enes Sponsoring
Engagements getroffen werden sollen.

1 Vgl. HOCHLEITNER (2000)
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3.2 Die Aufmerksamkeitswirkung des Sponsoring

In der einschidgigen Literatur finden sich widerspriichliche Angaben, welche Tests zur Kontrolle
der Aufmerksamkeitswirkung einzusetzen snd. Wahrend sch fir Werbemal3nahmen neben Be-
fragungsmethoden auch psychobiologische und gpparative Beobachtungsverfahren eignen, stehen
fur Sponsoring-Engagements nur die auf Befragungen aufbauenden Methoden der Recall- und
Recognitiontests zur Verfigung (SCHWAIGER 1997, S. 43ff.). Neueren Untersuchungen (BoMm-
NUTER/VOLCKER 1993) folgend werden ungestiitzte Recalltests der Kontrolle der Aufmerksam:
keitswirkung, gestiitzte Recdltests dagegen der Kontrolle kognitiver kommunikativer Wirkungen
zugeordnet.

Im Rahmen der Werbekontrolle wird bei Anwendung des ungestiitzten Recalltests durch Befra-
gung festgestdlt, an welche Werbemittel bzw. an welche Teile enes Werbemittels sich die Pro-
banden erinnern. Charakteristisch flr den ungestiitzten Recdltest it im Gegensatiz zum gestiitzten
Recdl- und zum Recognitiontest, dass auf Erinnerungshilfen (Abbildungen, Markenzeichen, Aus-
wahlligen etc)) verzichtet wird, mithin dso aktive Gedéchtinisnhdte der Probanden abgerufen
werden (FELSER 1991, S. 21). Die Diskussion Uber die Vdidité der genannten Tests soll hier
nicht vertieft werden (vgl. dazu SCHWAIGER 1997, S. 43ff.); es gilt aber as weitgehend aner-
kannt, dass ungestiitzte Recdltests vaide Messungen der Aufmerksamkeitswirkung eines Wer-
bemittels erlauben, weil der Werbeforscher hierbel die Erinnerung an das Werbeobjekt (und nicht
dessen Wiedererkennung) in den Vordergrund gellt, und well die Erinnerungdeistung von der
Stérke der Ausenandersetzung mit dem Werbemittel beainflusst wird.

Diese Erkenntnisse wurden auf das Kultursponsoring Ubertragen, weshab die Eingangsfrage zu
jeder Verangdtung lautete

»1 Thnen aufgefdlen, dass diese Veranddtung gesponsert, d.h. finanziell unterstiitzt
wird?*

Im positiven Fal (Antwort ,j&') wurde der Proband um ungestiitzte Nennung der Sponsoren
gebeten, dieihm aufgefdlen waren. Die resultierenden Ergebnisse zeigt Tabelle 4.
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Sponsoring Ungestutzter
N wahrgenommen .
) Recall in %
in%
Audi: Salzburger Festspiele 234 82,9% 50,9%
Beiersdorf: tesafilm-fest 123 93,5% 84,6%
BMW Group: Jazz & More 185 53,5% 42, 7%
Deutsche Bahn: Literaturexpress 265 27,9% 12,1%
Ford: Musiktriennale Kdln 187 90,9% 83,4%
Jenoptik: Georges-Rousse-Ausstellung 72 87,5% 87,5%
Montblanc: Menuhin-Festival Gstaad 105 71,4% 42,9%
Philip Morris: F6 Graphik Preis 74 71,6% 58,1%
Siemens: Spéte Freiheiten 101 30,7% 14,9%
Siemens: Die verletzte Diva 101 12,9% 10,9%
Vereinte KV: Zeraldas Riese 119 79,0% 57,1%
VW-Soundfoundation: Musikfest am Ring 150 87,3% 6,0%
LMU: Schrift und Bild in Bewegung 110 34,5% n.a.
Maximum 93,5% 87,5%
Minimum 12,9% 6,0%

Tabdle 4; Die Aufmerksamkeitsverte®

Obwohl die Beschaffenheit der Stichprobe die Anwendung von Signifikanztests nicht elaubt,
haben wir nach Mdglichkeiten gesucht, Zusammenhénge zu identifizieren. Dazu wurden gangige
Korrdations- bzw. Kontingenzmalie (z.B. BAMBERG/BAUR 1998, S. 35ff.) berechnet. Dabe
gdlte sch in zahlreichen Einzelsudien ds einzige Auffdligkat heraus, dass mannliche Besucher
Sponsoren héufiger wahrgenommen haben as Frauen.

In einzelnen Studien zeigte Sch dartiber hinaus der vermutete deutliche Zusammenhang zwischen
den ungestiitzten Recdlwerten und der Anzahl der Besuche der jewelligen Verangtatung in Form
hoher Kontingenzkoeffizienten.

3.3 Der Einfluss flankierender Maldhahmen

Die Aussagefahigkeit der Ergebnisse des vorangehenden Abschnitts Iésst sich erhdhen, indem
man den Einfluss flankierender Mal3nahmen betrachtet. Hankierende Mal3nahmen wie Pressebe-
richte etc. liefern nach Einschétzung vider Autoren (z.B. CONVERTS 1996, S.15) einen wesentli-
chen Beitrag zur Aufmerksamkeitswirkung eines Sponsoringengagements. |t die Effektivitét der
flankierenden MalZnahmen hoch und gelangt die Botschaft der finanzielen Unterstiitzung durch
einen Sponsor in das Bewusstsein der Besucher, so sollte sich dies annahmegemd bel einer sp&
teren Abfrage deutlich auswirken. Die Recalwerte miissten sch mit steigendem Kommunikati-
onsdruck verbessern. Somit lassen diese Werte auch einen indirekten Riickschluss darauf zu, wie
efolgreich die Einzdmalinahmen gestadtet wurden. Nach CONVERTS (1996, S. 15) bieten die
Medien aufgrund ihrer hohen Offentlichkeitsrdlevanz eine &uRerst atraktive Plattform zur Auf-
merksamkeitssteigerung. Gerade diesen Sachverhalt konnten wir aber — zumindest im Vorfeld der
V erangtdtungen — nicht nachweisen:

2 Bei der Veranstaltung Schrift und Bild in Bewegung wurde kein , Hauptsponsor* betrachtet; der entsprechende Wert
kann daher nicht angegeben werden.
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Wir wollten ndmlich von den Probanden ohne Vorgabe von Antwortkategorien wissen, wie se
auf den Sponsor aufmerksam geworden sind. Da eine Mittelung der jeweiligen Prozentangaben
schon aufgrund der unterschiedlichen ,, Bekanntmachungs- Strategien” der sponsernden Unterneh-
men wenig zidfihrend erscheint, haben wir vergleichbare Antworten je Verangtatung zusammen-
gefasst und fur die ba den Events eingesetzten Botscheftstrager Ranglisten nach Haufigkelt der
Nennung gebildet.

Abgeschlagen auf dem letzten Platz der so ermittelten Hitliste liegen die Medien (vor dlem Presse,
tellweise auch Radio). Pressearbeit im Vorfdd der Kulturverangtdtungen hat offenschtlich nur
enen geringen Einfluss auf die Wahrnehmung der Sponsoren. Dass sch Sponsorships ds gute
»Aufhdnger” fir eine nachfolgende PR-Arbeit eignen, ist aber nicht von der Hand zu weisen und
soll hiermit auch nicht in Frage gestellt werden.

An erster Position n unserer Rangliste lagen die Plakate, durch die die meisten Probanden auf
den Sponsor aufmerksam wurden, gefolgt von Programmheften und Eintrittskarten. Bel der Ana-
lyse der songtigen Qudlen igt auffalend, dass sch kontextsenstive Darstdlungsformen as beson
ders wirkungsvall herausstellten (z.B. Grul3worte im Programmheft, agens fir Verangtatungen
produzierte Trailer oder den Verangtatungsablauf nicht stérende Produktprésentation). Gerade
bel Produktprésentationen sollte sich der Sponsor Uber die walhrgenommene Auftrittsstérke Ge-
danken machen, da ein , lauter” Auftritt direkt am Verangtatungsort besondersim Kulturgponso-
ring as stérend und aggressv empfunden wird.

3.4 Die Akzeptanz des Sponsoring

Die Akzeptanz des Kulturgponsoring wird in Deutschland immer wieder kontrovers diskutiert.
Waéhrend in Amerika das kulturelle Geschehen fast ausschliefdich auf privater Basis initiiert wird,
decken hierzulande offentliche Ingtitutionen den Groldeil des Finanzierungsbedarfs ab (EVERDING
1990, S. 224ff.). Als gewichtigstes Argument gegen eine zunehmende Betelligung von Unterneh
men der Wirtschaft an Kulturevents wird die Gefahr der Einschrankung der kiingtlerischen Fre-
heit angesehen (RUHNKE 1999, S. 41ff.). Das Kulturgoonsoring hat somit, um Uberhaupt erfolg-
reich zu s8in, durch sein Auftreten diese These zu entkréften. Nur wenn Kulturinteressierte einen
positiven Effekt von einem Sponsoringengagement fir die Kultur erwarten, wird sich dies auch
vorteilhaft auf die Durchsetzungsfahigkelt auswirken.

Wie Tabelle 5 zegt, haben die Befragten nahezu ausschliefdich postive Eingdlungen zum Kultur-
sponsoring bekundet, und zwar unabhéngig davon, ob sie den Brand- Fit des Engagements hoch
oder niedrig eingeschétzt haben. Diese Tatsache ist insofern bemerkenswert, as bel Sponsoring-
entscheidungen die Verbindungdinie zwischen Sponsor und Gesponserten in der Praxis dswich-
tiges Entscheidungskriterium angesehen wird (z.B. BRUHN 1998). GLOGGER (1998) bemerkt zu
diesem Punkt, dass eine hohe Markenkompatibilitét die Reaktanzgefahr minimiere. Zumindest in
unserer Studie zeigte sich aber, dass die Akzeptanz nicht von der Markenkompatibilitét beein-
flust wurde.
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N positive Einstellung zum
Kultursponsoring
Audi: Salzburger Festspiele 234 90%
Beiersdorf: tesafilm-fest 123 81%
BMW Group: Jazz & More 185 89%
Deutsche Bahn: Literaturexpress 265 n.a.
Ford: Musiktriennale KélIn 187 93%
Jenoptik: Georges-Rousse-Ausstellung 72 95%
Montblanc: Menuhin-Festival Gstaad 105 78%
Philip Morris: F6 Graphik Preis 74 87%
Siemens: Spéate Freiheiten 101 91%
Siemens: Die verletzte Diva 101 68%
Vereinte KV: Zeraldas Riese 119 93%
VW-Soundfoundation: Musikfest am Ring 150 96%
LMU: Schrift und Bild in Bewegung 110 92%
Maximum 96,0%
Minimum 68,0%

Tabele 5: Akzeptanz des Kultursponsoring™

Die Andyse der Kontingenzkoeffizienten zwischen Soziodemografika und der Akzeptanz forderte
bis auf eine Verangdtung, in der Frauen deutlichere Befrchtungen einer Kommerzidisierung der
Kultur durch Sponsoring aul3erten, keine Auffdligkeiten zu Tage.

3.5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Wie bereits erwdhnt waren die betrachteten Verangtdtungen sehr unterschiedlicher Natur. Weder
hingchtlich der Inhate noch bezliglich der Deutlichkeit des Auftreten der Sponsoren ist eine Ver-
gleichbarkeit gegeben.

Aggregiert man die Resultate dennoch und betrachtet zur Beurteillung der Durchsetzungsféhigkeit
des Kultursponsoring im Sinne der Aufmerksamkeaitswirkung den Uber adle 13 evduierten Veran+
gdtungen (und damit Uber insgesamt 1.826 Befragte) den arithmetischen Mittelwert, so 1age die-
ser fur die Wahrnehmung bel 63% und fir den ungestiitzten Recdl bezogen auf den Hauptspor+
sor bei 43%.

In Bezug auf die Akzeptanz kann nachgewiesen werden, dass 88,4% dler Befragten eine postive
oder sehr positive Einschdtzung des Kulturgoonsoring angeben. Als Hauptgriinde fir die Akzep-
tanz werden die (bedauernswerte) finanzidle Stuation der Kindler, die Forderungswirdigkeit
der Kultur und die Notwendigkeit einer Ubernahme gesdllschaftlicher Verantwortung durch die
Unternehmen genannt. Der am haufigsten genannte Einwand gegen Kultursponsoring it die be-
furchtete Einflussnahme der Unternehmen auf kulturdlle Inhate.

2L |m Rahmen der Untersuchung des Literaturexpress wurden keine Fragen zur allgemeinen Akzeptanz gestellt. Es kann
daher kein entsprechender Wert angegeben werden.
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4 Vergleich der Ergebnisse

Im Grunde widerspricht es der Zidsetzung dieser Untersuchung, die Aufmerksamkeitswirkung
des Kultursponsoring in Relation zu anderen Instrumenten zu setzen. Als Begrindung dafir ist
nicht nur der vidztierte Vergleich zwischen Apfel und Birnen anzufiihren; es widerspricht auch
okonomischen Effizienzbetrachtungen, Kultursponsoring zur Steigerung des Bekanntheitsgrades
elnzusetzen. Gemessen an Tausendkontaktpreisen kann dieses Indrument keinesfdls in Konkur-
renz zu klass scher Werbung oder auch zu Sportsponsoring treten. Wir vermuten, die Stérken des
Kulturgponsoring liegen in der Kontaktqualitét, in der Fahigkeit die Reputation eines Unterneh-
mens zu stérken und Topkunden zu binden, auch wenn hierfir noch keine empirischen Befunde

vorliegen.

Auf der anderen Sdite gibt eskeinen Grund, diesen Vergleich zu scheuen:

Erfahrungswerte aus der Marktforschung zeigen, dass sdbst sehr gute Fernseh Spots
kaum hohere Recdlwerte d's 45% erreichen kdnnen.

Verschiedene empirische Untersuchungen haben sch mit Radio-Spots befasst und unge-
stiitzte Recallwerte zwischen 2% und 34% ermittelt®.

Die Aufmerksamketswirkung von Plakaten hat GRAP (2000) an 250 Motiven mit insge-
samt rund 20.000 Befragten getestet. Als durchschnittlichen Recallwert nennt er 23%.

Die Durchsstzungsfahigkeit der Bandenwerbung im Sport war Gegengtand einer Untersu-
chung von WALLISER (1997), der Recdlwerte von 7,6% im Durchschnitt nachweisen
konnte.

Beschrankt man den Vergleich auf das Instrument selbst und betrachtet nur die wenigen empiri-
schen Untersuchungen zum Kulturgponsoring, so findet man in friheren Studien (SABIEL 1992,
TSCHECHNE 1994) bezliglich der Akzeptanz tendenzidl &hnliche Ergebnisse, wobel Journaisten
weniger Aufgeschlossenhelt gegentiber diessm Kommunikationanstrument zeigen ds andere Be-

rufsgruppen.

5 Fazit

In dieser Studie wurde zunéchst die Aufmerksamkeitswirkung des Kultursponsoring untersucht,
die zwar eine wesentliche Voraussetzung fur das Erreichen nachgelagerter psychografischer Zide
dargelt, aber scher nicht die Stérke des Kultursponsoring ist. Reine  Awareness wirde man
zweckmaldger Weise mit Sportsponsoring oder eben klassscher Werbung zu ereichen versu-
chen.

Es ig aber wichtig zu dokumentieren, dass auch Sponsoringmalinahmen im Kulturbereich die
erse Hirde zu nehmen imstande sind. Die Ergebnisse haben gezeigt, dass unsere letrachteten
Mal3nahmen sdbst in diesem Punkt Gberwiegend deutlich besser abschneiden a's konkurrierende

2 Anzumerken ist allerdings, dass diese von Radio Recall 1978 durchgefiihrten Studien bereits tiber 20 Jahre alt sind und
ihre Ubertragbarkeit auf aktuelle Rahmenbedingungen eher skeptisch beurteilt werden muss.
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Instrumente, wenngleich nicht verschwiegen werden darf, dass das insgesamt erreichbare Publi-
kum zahlenm&3g nicht mit Sportsponsoring oder klassscher Massenwerbung konkurrieren kann.

Die Zahlen zum Information Overload im ersten Tell der Arbeit belegen, dass die grolie Mehrheit
der Konsumenten zunehmend negativ oder zumindest gleichguiltig auf klasssche Werbung rea
giert. Jedes Kommunikationsbestreben setzt aber die Aufnahmebereitschaft des Rezipienten vor-
aus, und genau diese wird durch die kommunikative Kraft der Kultur gestérkt. Der Grund dafir
ist, dass die Menschen — vermutlich bedingt durch die mit neuen Technologien im Arbetdeben
enhergehende , Vareinzdung” - im Frezetbereich en immer stérker werdendes Bedurfnis nach
gemeinsamen Erlebnissen, dso nach Kommunikation befriedigen wollen. Die notwendige Auf-
nahmebereitschaft kann nur dann gegeben sain, wenn eine Kommunikationsform von den Rez-
pienten akzeptiert wird. Dass genau dies fur das Kulturgponsoring zutrifft, belegen die Zahlen im
Abschnitt 3.4.

Als Zwischenfazit nach dem Abschluss der ersten von vier Messrethen kann festgehdten werden,
dass dem Kulturgponsoring eine sehr hohe Aufmerksamkeitswirkung zu attestieren ist. Ferner
akzeptieren rund 90% der Rezipienten diese Kommunikationsform, so dass eine Fortfiihrung der
begonnenen Untersuchungen im Hinblick auf Reputationswirkung, Kundenbindungswirkung und
Andyse der Auswirkungen auf die Mitarbeitermotivation snnvoll erscheint.
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Letzten Endes kann man alle wirtschaftlichen Vorgénge auf drei Worte reduzieren:
Menschen, Produkte und Profite. Die Menschen stehen an erster Stelle.

Wenn man kein gutes Team hat, kann man mit den beiden anderen

nicht viel anfangen. (LEE IACOCCA)

1 Studienziel

Im ersten Zwischenbericht zum Forschungsprojekt ,Wirkung des Kultursponsoring® im Auftrag
des Arbeitskreis Kultursponsoring im BDI (AKS) wurde dokumentiert, dass das Kultursponsoring
von den Rezipienten wahrgenommen und akzeptiert wird (vgl. SCHWAIGER 2001). Die Tatsache,
dass die Sponsoren wahrgenommen werden — gemessen durch beachtliche ungestitzte Re-
callwerte — ist eine notwendige Voraussetzung fiir die Zuordnung von Wirkungen. Die Uberprii-
fung der Akzeptanz stellte sicher, dass angesichts zunehmend ablehnender Einstellung der Re-
zipienten gegenuber klassischer Werbung die Unternehmen nicht vom Regen in die Traufe
kommen, falls sie eine Reallokation ihrer Kommunikationsbudgets vornehmen.

Die bis dato vermuteten, aber noch nicht empirisch Uberpriften Hypothesen zur Wirkung des
Kultursponsoring lassen sich, wie in Abbildung 1 dargestellt, nach Zielgruppen aufschlisseln:

Kommunikation / Sponsorrimg I

- —

Mitarbeiter |
Integration + Identifikation

%
T @@? % Tr

(Top-)Kunden General Public
Bindung/Loyalitat Reputation

direkt
direkt

Abbildung 1: Vermutete Wirkungen des Kultursponsoring

> Hypothese 1: Die Ubernahme von Sponsorships im Kulturbereich hat Auswirkungen auf
die Reputation des sponsernden Unternehmens in der Gesamtbevdlkerung.

» Hypothese 2: Das Sponsoring von Kulturveranstaltungen hat positive Auswirkungen auf
die Arbeitszufriedenheit und damit auch auf die Motivation der Mitarbeiter im sponsernden
Unternehmen.

» Hypothese 3 Die Einladung von (Top-)Kunden zu gesponserten Kulturveranstaltungen
hat positive Auswirkung auf die Kundenbindung dieser Zielgruppe.

Dieser zweite Zwischenbericht widmet sich Hypothese 2, d.h. der Analyse der Wirkungen des
Kultursponsoring auf die Mitarbeiter.
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2 Das Untersuchungsdesign

Nach der in Theorie und Praxis vorherrschenden Meinung kommt der Motivation der Mitarbeiter
insofern besondere Bedeutung zu, als sie deren Leistungswillen steuert STAEHLE 1999, S.
218f.). Der Zusammenhang zwischen Mitarbeiterorientierung allgemein und dem Unterneh-
menserfolg wird an mehreren Stellen betont: HOPFENBECK (2000, S. 367), der den Mitarbeiter als
wertvollste Ressource der Unternehmung bezeichnet, ohne deren volle Unterstiitzung Manage-
mentkonzepte wie Total Quality Management nicht umsetzbar waren, und DEMUTH (1989) der
anmerkt, ,motivierte Mitarbeiter haben den Ehrgeiz, bessere Produkte herzustellen“ seien nur als
Beispiele genannt. Fest steht, dass Mitarbeiter die Schnittstelle zum Kunden bilden und damit
die Unternehmensidentitat transportieren, die das Unternehmensimage auf Kundenseite beein-
flusst. Konsens dirfte auch darin herrschen, dass ein Unternehmen auf dem Markt ceteris pari-
bus nur dann starker werden kann, wenn es im Inneren an Kraft gewinnt. Und nicht zuletzt sind
Mitarbeiter auch Multiplikatoren der Unternehmenskommunikation, kénnen also durch ihre Kom-
munikation mit Freunden und Bekannten Einstellungen gegenuber dem Unternehmen positiv
oder negativ beeinflussen.

Von besonderer Bedeutung ist in diesem Zusammenhang auch die sogenannte Service-Profit-
Chain (vgl. Abbildung 2) nach HESKETT (1994), die die einzelnen Stufen der Wirkungskette von
der Mitarbeiterorientierung bis zum Return on Investment zeigt. Stark vereinfacht fuhrt Mitarbei-
terorientierung zu Mitarbeiterzufriedenheit und via starkere Mitarbeiterbindung und —produktivitéat
zu besserem externen Service. Dieser wiederum treibt Kundenzufriedenheit und damit Kunden-
loyalitat, die — das sind die wesentlichen Erkenntnisse von REICHHELD/SASSER (1991) - den ROI
steigert.

workplace design
job design ]
employee selection and development
employee rewards and recognition
tools for serving costomers

delivered to meet

targeted customers

needs

Service concept:
results for customers

retention

repeat business

referral

Operating Strategy [and Service Delivery Syst@m [r
v Employee geVeTﬁe
i ro
Internal v Retention External W
Servi Employee Service H—p Customer Customer
ervice Satisfaction Veer'Ce Satisfaction Loyality
Quality alue
z Smployee L Profitabilly
Yy service designed and

Abbildung 2: Die Service-Profit-Chain
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2.1 Kultursponsoring und Arbeitszufriedenheit

Die Erforschung der Arbeitszufriedenheit begann mit der Human-Relations-Bewegung in den
USA der 30er Jahre mit dem Ziel, einen einfachen und praktikablen Indikator fiir die Arbeitsleis-
tung zu finden. Auch wenn sich das ,Humanziel Arbeitszufriedenheit” zeitweise als eigenstandi-
ges Unternehmensziel etablieren konnte! (FIscHER 1991), so wird dennoch deren Bedeutung bis
heute kontrovers diskutiert (vgl. z.B. GAWELLEK 1987, S. 272f., HOLTz 1997 und V. ROSENSTIEL
2000, S. 400ff.). Einerseits wird behauptet, Arbeitszufriedenheit habe keinen signifikanten (linea-
ren) Einfluss auf Arbeitsleistung und Fluktuation, sondern lediglich auf die Fehlzeiten (NEUBER-
GER 1974, S. 155). Andererseits werden auch Studien erlautert, die den positiven Zusammen-
hang zwischen Arbeitszufriedenheit und —leistung untermauern (z.B. WEINERT, 1981, S. 78f.,
BAYARD 1997, S. 150ff.). Wir unterstellen zur Rechtfertigung unserer Untersuchung folgende

Wirkungskette.
> Koordination I

Kommunikation I

Leistungssteigerung I<

Abbildung 3: Wirkungskette unternehmensinterner Kommunikation

Kommunikation — und hierzu rechnen wir freilich auch die Kulturkommunikation — beeinflusst
Uber verschiedene Zwischenstufen die Arbeitsleistung: Zum einen kann durch geeignete Kom-
munikation der Unternehmensidentitat ein Wir-Gefuhl entstehen, eine ldentifikation mit dem Un-
ternehmen in Form einer (meist unbewussten) Entscheidung fur bestimmte Werte und die Ver-
ankerung dieser Werte mit dem Unternehmen selbst (WUNDERER 1992).

Zusammen mit der Integration, also der auf Zielerreichung, Flexibilitdt und Stabilitdt ausgerichte-
ten Verbindung der einzelnen Bereiche und Mitglieder eines Unternehmens, sorgt die Identifikati-
on mit der Unternehmenskultur fir eine gemeinsame Verstandigungsbasis. Das bedeutet, Ent-
scheidungen erfolgen nach ahnlichen Kriterien (Orientierungsmustern), so dass der Koordinati-
onsbedarf sinkt (vgl. EBERS 1995). Wir sehen hier einen Ansatzpunkt fur die interne Wirkung des
Kultursponsoring: in der Schaffung einer Basis fur Identifikation und Integration, ausgeldst nicht
zuletzt durch den Austausch der Mitarbeiter Uber die Inhalte der gesponserten Veranstaltungen.

! Das spiegelt sich nicht zuletzt darin, dass Organisatoren wichtiger internationaler Qualitatsauszeichnungen, wie
z.B. des European Quality Award, Mitarbeiterzufriedenheit als ein zentrales Urteilskriterium in die Entscheidung der
Preisvergabe einflieRen lassen.
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Die Integration in eine ,Arbeitsfamilie” und der Aufbau eines Wir-Gefiihls sollten also eine héhere
Arbeitszufriedenheit zur Folge haben. Darliber hinaus ist auch denkbar, dass eine ansprechende
AuRRendarstellung einer Firma positiven Einfluss auf die Mitarbeiterzufriedenheit ausibt. In Anleh-
nung an die einschlagige Literatur fassen wir im Rahmen unserer Argumentation Arbeitszufrie-
denheit als motivationalen Begriff auf, der auch zur Erklarung der Mitarbeitermotivation verwen-
det werden kann (GAWELLEK 1987, S. 10). Das ist statthaft, wenn wir von anreiztheoretischen
oder humanistischen Anséatzen ausgehen (v. ROSENSTIEL 2000, S. 394). Die Argumentationsket-
te ist damit vollsténdig: Kultursponsoring fordert durch Identifikation, Integration und Aufwertung
des Firmenimages die Arbeitszufriedenheit, die als Indikator der Motivation genutzt werden kann.
Unterstellt wird, dass héhere Motivation bessere Arbeitsleistungen zur Folge hat.

Wie aber kann Arbeitszufriedenheit valide gemessen werden? Eine Messung der Bedeutung des
Kultursponsoring fur die Mitarbeiterzufriedenheit - etwa durch direkte Befragung der Mitarbeiter —
wirde mit Sicherheit interessante qualitative Aspekte zu Tage fordern, erzeugt aber ein Ausmal}
an Involvement bei den Befragten, das sonst vielleicht nicht vorhanden ist und verleitet zur Abga-
be sozial erwlnschter Antworten, so dass die Bedeutung des Kultursponsoring Uberschéatzt
wirde. In freien Befragungen zur Arbeitszufriedenheit stehen dagegen meist Aspekte wie Ent-
wicklungsmaglichkeiten, Gehalt und Sozialleistungen, Arbeitsklima und Arbeitsplatzsicherheit im
Vordergrund, so dass der Beitrag des Kultursponsoring unterschatzt wirde.

Unter Beriicksichtigung dieser Argumente haben wir uns fiir eine alle relevanten Merkmale? um-
fassende Mitarbeiterzufriedenheitsstudie in schrifticher Form in mehreren Unternehmen ent-
schieden, in der wir in den stark strukturierten Fragebogen auch einige Fragen zum Thema Kul-
tursponsoring aufgenommen haben. Damit wurde sichergestellt, dass wir die Bedeutung des
Kultursponsoring in Relation zu anderen Determinanten der Arbeitszufriedenheit setzen kénnen.

Die Alternative wére eine Versuchsanordnung, bei der wir mehrere Unternehmen einer strategi-
schen Gruppe akquirieren und deren Mitarbeiter in Test- und Kontrollgruppe aufteilen. Die Arbeit-
geber der Testgruppenmitglieder missten Kulturveranstaltungen sponsern, die Arbeitgeber der
Kontrollgruppenmitglieder darauf verzichten. Aus der Analyse von Null- und Folgemessung in
beiden Gruppen kdnnte unter Gliltigkeit der ceteris-paribus-Bedingung auf die Motivationswirkung
des Kultursponsoring geschlossen werden. Neben der Tatsache, dass es sich wegen der be-
reits vorgegebenen Unternehmenszugehdrigkeit nur um ein Quasi-Experiment handeln wirde,
lassen sich diese Versuchsbedingungen in der Realitat nicht herstellen.

2.2 Das Erhebungsinstrument

Das Untersuchungsdesign der vorliegenden Studie sieht vor, die Wirkung des Kultursponsoring
aus Validitatsgrinden aus einer umfassenden Studie zur Arbeitszufriedenheit abzuleiten. Daher
muss zunachst durch die Analyse einschlagiger Publikationen geprift werden, wie gut sich das
Erhebungsinstrument aus theoretischer Sicht fur diese Aufgabe eignet.

Zur Messung der Zufriedenheit existieren diverse Ansétze (vgl. hierzu NEUBERGER 1974a), z.B.

» das Bedurfniskonzept, das ein System arbeitsbezogener Bedtirfnisse (Leistung, Macht,
Sicherheit etc.) erfordert und bei dem die Trieb-Orientierung im Vordergrund steht. A-

2vgl. hierzu Abschnitt 2.2.
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beitszufriedenheit ware in diesem Sinne ein aggregierter Wert einzelner Befriedigungs-
werte

= das Wertkonzept, das inhaltlich ahnliche Themen wie das Bedurfniskonzept erfasst, bei
dem aber die Zug-Orientierung (durch Leit-Vorstellungen) im Vordergrund steht, so dass
unter Arbeitszufriedenheit die raumliche Entfernung von einem subjektiv empfundenen
Idealpunkt verstanden wird

» das schwer operationalisierbare Spannungskonzept, demzufolge Arbeitszufriedenheit als
Zustand auf einem Kontinuum zwischen Entspannung und Gespanntheit eingeordnet
werden musste

» das Konzept der Bewertung/Beschreibung der Arbeitssituation, das Zufriedenheit als Sal-
do positiver und negativer Situationsbewertungen bezeichnet, und schlie3lich

= das Konzept der Selbstbeschreibung, nach dem Arbeitszufriedenheit schlicht das ist,
was mit der Frage ,Wie zufrieden sind Sie mit Ihrer Arbeitssituation?* gemessen wurde.

Wir haben uns fur eine Mischung der beiden letzten Ansatze entschieden, indem einleitend die
Frage nach der generellen Arbeitszufriedenheit gestellt wurde und rachfolgend verschiedene
Aspekte des Arbeitsbereichs genauer untersucht wurden. Dabei wurden in den meisten Féllen
sowohl die subjektive Bedeutung (,Wie wichtig ist Ihnen ...?") als auch die subjektive Wahrneh-
mung (,Wie zutreffend ist das ...?*) abgefragt. In Anlehnung an BARTEL-LINGG (1996, S. 148f.) ist
die Frage nach dem Zutreffen von Sachverhalten besser geeignet als die Frage nach der (Teil-
)Zufriedenheit mit dem jeweiligen Sachverhalt, da solche Zufriedenheitsangaben in noch starke-
rem Mal3e personenbezogenen Pradispositionen unterworfen sind als die Wahrnehmung dieser
Sachverhalte.

Zur Bestimmung der abzufragenden Bereiche haben wir uns an den einschlagigen Literaturquel-
len orientiert, und die Inhalte mit dem Arbeitsbeschreibungs-Bogen ABB (vgl. NEUBER-
GER/ALLERBECK 1978) bzw. dem Job Description Index JDI (vgl. SMITH et al. 1969) abgeglichen.
Daraus resultierten Fragen zu den Bereichen

= Tatigkeit allgemein (u.a. Entscheidungsbefugnisse, Grad der Informiertheit) ®

= Arbeitsbedingungen (Entwicklungsméglichkeiten, Gegenleistungen)*

= Kollegen®

=  Vorgesetzte® und

= AuRenauftritt’ der Arbeitgeberfirma.

Das Erhebungsinstrument enthalt damit die bisher zumindest partiell als wesentlich identifizier-
ten Einflussgrof3en und darf als geeignet eingestuft werden. Die verwendeten funfstufigen Ant-
wortskalen

% Zur Relevanz der Tatigkeit fiir die Arbeitszufriedenheit siehe BERGERMEIER (1979, S. 62) und BRUGGEMANN et al.
(1975).

4 Zur Relevanz der Arbeitsbedingungen fur die Arbeitszufriedenheit siehe BERGERMEIER (1979, S. 58) und HER-
RICK/QUINN (1971).

® Zur Relevanz der Kollegen fur die Arbeitszufriedenheit siehe BERGERMEIER (1979, S. 65).

® Zur Relevanz der Vorgesetzten fir die Arbeitszufriedenheit siehe BERGERMEIER (1979, S. 66), VRoOOM (1964, S. 113)
und LIKeRT (1961, S. 17).

" Die Bedeutung des AuRenauftritts (u.a. Offentlichkeitsarbeit und Sponsoring) der Firma soll in dieser Untersu-
chung analysiert werden.
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= tragen den Erkenntnissen von STADTLER (1983) und UNTERREITMEIER (2001) Rechnung,
die zu dem Ergebnis kommen, dass Skalen mit finf bis sieben Positionen von den Pro-
banden zur Differenzierung genutzt werden, wahrend hoherstufige Skalen eher Polarisie-
rungseffekte hervorrufen,

» und lassen einen Indifferenzpunkt zu, der nach unserer Ansicht in diesem Fall im Sinne
einer Antwortmoglichkeit ,teils/teils” notwendig ist.

Da wir die absolute Hohe der Gesamtzufriedenheit nicht bewerten, sondern lediglich Einfluss-
gréRRen identifizieren wollen, ist eine kritische Auseinandersetzung mit der Quote ,angeblich Zu-
friedener” nicht erforderlich. Zur Bewertung der hinsichtlich der Gesamtzufriedenheit errechneten
arithmetischen Mittelwerte verweisen wir auf NEUBERGER (1984, S. 46ff., 1985 S. 180 und 1992,
S. 202), GRUNEBERG (1987, S. 4), HUBER (1983, S. 57ff.) und VOLMERG (1978, S. 158).

2.3 Die Datenbasis

Mit dem eben beschriebenen Fragebogen, der nur an einzelnen Stellen in vernachlassigbarer
Weise an Firmenspezifika angepasst werden musste, wurden in den Jahren 2000 und 2001 in
drei Firmen Vollerhebungen zur Mitarbeiterzufriedenheit durchgefiihrt. Dabei handelt es sich

» um die Montblanc International GmbH mit Sitz in Hamburg, einen Luxusguterhersteller
mit rund 700 Mitarbeitern, von denen sich 283 (entsprechend rund 40%) an der Studie
beteiligten,

» um die Rhenus Lub GmbH & Co. KG mit Sitz in Mdnchengladbach, einen Entwickler und
Hersteller von hochspezialisierten Industrieschmierstoffen mit rund 200 Mitarbeitern, von
denen 80 (entsprechend 45%) ausgefillte Fragebdgen zuriicksandten, sowie

» um die Sutter Gruppe mit Sitz in Essen, einen Verleger von Verzeichnismedien mit ca.
900 Mitarbeitern, von denen 363 (entsprechend 40%) die Fragebbgen zuriicksandten.

Allen drei Firmen ist gemeinsam, dass sie seit mehreren Jahren Kultursponsoring im Rahmen
ihrer Corporate Communications einsetzen. Am deutlichsten ausgepragt ist dies bei Montblanc,
aber auch die Sutter Gruppe fordert seit vielen Jahren kulturelle Veranstaltungen. Lediglich die
Rhenus Lub GmbH ist erst seit kurzem als Kultursponsor tatig.

Die Aussendung der Fragebdgen erfolgte aulRerhalb der Ublichen Ferienzeiten. In einem ge-
meinsam verfassten Begleitschreiben des Instituts fir Unternehmensentwicklung und Organisa-
tion der Universitat Minchen und der Geschéftsleitung der untersuchten Firma wurden als Un-
tersuchungszweck ,Studie zur Mitarbeiterzufriedenheit* (ohne Offenlegung des Interesses an
der Wirkung des Kultursponsoring) genannt und Anonymitat zugesichert. Ausgefilite Fragebo-
gen konnten entweder per Freiumschlag direkt an die Universitat Minchen gesendet oder in die
versiegelten Urnen eingeworfen werden, die an zentralen Stellen in den Unternehmen aufgestellt
waren.

Die Ricklaufquoten von 40% - 45% konnen als akzeptabel eingeschatzt werden, Hinweise auf
systematische Antwortausfalle oder —verweigerungen liegen nicht vor. Beziiglich der erfassten
Soziodemografika

= Geschlecht
= Alter
= Zugehdrigkeit zum Kreis der Fuhrungskréfte
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= Beschaftigungsbereich® und
» Beschéftigungsdauer

zeigten sich ebenfalls keine Muster, die auf eine Verzerrung der Stichprobe hétten schlieRen
lassen. Die Auswertungsergebnisse sind also reprasentativ fur die betrachteten Unternehmen,
eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse lasst sich bei nur drei untersuchten Firmen daraus frei-
lich nicht ableiten. Die Frage, die es zu beantworten gilt, ist, ob sich Gberhaupt Wirkungen
des Kultursponsoring auf die Mitarbeiterzufriedenheit nachweisen lassen.

Zu diesem Zweck haben wir die bei allen drei Firmen gestellten Fragen in eine gemeinsame Da-
tenbasis Uberfuihrt und die Kodierung der Soziodemografika angepasst. Die fur die Analysen
herangezogenen Soziodemografika sind

= das Geschlecht

= die Zugehorigkeit zum Fuhrungskreis und

= der Besuch von gesponserten Veranstaltungen, den wir in die Kategorien ,nie", ,gele-
gentlich” (bis zu 2 Veranstaltungen pro Jahr) und ,regelmafig” unterteilt haben. Mit Hilfe
einer offenen Frage nach besuchten Veranstaltungen wurde hier zusatzlich die Plausibili-
tat der Angaben Uberpruft.

8 Der Beschaftigungsbereich wurde nur bei den beiden gréReren Firmen erfragt
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3 Auswertungsergebnisse

Wir konzentrieren uns in diesem Bericht auf diejenigen Auswertungsbestandteile, die in direktem
oder zumindest mittelbarem Zusammenhang mit der Wirkung des Kultursponsoring stehen. Im
Anschluss an die Wiedergabe einiger deskriptiver Ergebnisse (Kapitel 3.1) und der in der Praxis
sehr beliebten Zufriedenheitsportfolios (Kapitel 3.2) wenden wir uns multivariaten statistischen
Verfahren zu, wobei zwei unterschiedliche Wege beschritten werden:

= Zund&chst (Kapitel 3.3) wird die Vielzahl der erhobenen Merkmal auf wenige Faktoren ver-
dichtet, die im Gegensatz zu den Ausgangsdaten unkorreliert sind. Mit Hilfe der Faktoren
sollen dann in linearen und nicht-linearen Modellen Zusammenhange aufgedeckt und sig-
nifikante Gruppenunterschiede ermittelt werden.

= In einem zweiten Schritt (Kapitel 3.4) werden wir Gruppen nach Haufigkeit des Besuchs
gesponserter Veranstaltungen bilden, um dann zu testen, ob sich bzgl. interessierender
Merkmale signifikante Einstellungsunterschiede in Abhangigkeit der Besuchshaufigkeit
ergeben.

3.1 Aussagen der Mitarbeiter zum Kultursponsoring

Auch wenn die Einschétzungen der Befragten nicht dazu geeignet sind, Aufschluss tUber die
Wirkung des Kultursponsoring zu erhalten, so gewédhren sie doch interessante Einblicke in die
Einstellung der untersuchten Belegschaften.

Mittelwerte
1 = hdchste Zustimmung,
Aussage 5 = niedrigste Zustimmung
Mont- | Rhenus | Sutter
Gesamt
blanc Lub Gruppe

D|§ Tatsache_, de_lss_ww Kulturveranstaltungen un_terstutzen, 1,83 2.14 2,54 2,20
zeigt, dass wir ein finanzstarkes Unternehmen sind
Unser Eng_agement im Kulturbereich zeigt, dass wir héchs- 1,90 2,69 2.73 2,38
ten Ansprichen genligen wollen
Nach meiner Einschatzung wird unser Engagement im

. N 2,08 2,91 2,60 2,42
Kulturbereich von unseren Kunden begrif3t
Die Tatsache, dass wir Kulturveranstaltungen unterstitzen,
zeigt, dass wir ein international ausgerichtetes Unterneh- 1,78 2,43 3,01 2,43
men sind
Die von uns gesponserten bzw. organisierten 1,88 2.92 2.85 2.44
Kulturveranstaltungen passen zu unserem Image
Von uns gesponserte Kulturveranstaltungen bieten den
Besuchern eine hervorragende Gelegenheit, sich intensiver 2,49 2,93 2,98 2,77
mit unserem Unternehmen zu beschéftigen
Die Unterstutzung der Kultur verstarkt das Wir-Gefihl in n/a 3.30 3.47 3.43
unserem Unternehmen
Weil mein Arbeitgeber Kulturveranstaltungen unterstitzt,
fuhle ich mich stéarker an das Unternehmen gebunden 3,04 3,72 3,77 3,46

Tabelle 1: Einschatzung der Wirkung des Kultursponsoring

Die Unterschiede zwischen den Firmen sind signifikant bis auf die grau hinterlegte Zeile. Es wird
deutlich, dass die Mitarbeiter bei Montblanc dem Kultursponsoring gegeniiber wesentlich opti-
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mistischer eingestellt sind als die Beschéftigen der beiden anderen Firmen, wobei insbesondere
die Sutter Gruppe sich abhebt. Zu beachten ist allerdings, dass Montblanc auch objektiv als in-
ternational ausgerichtet und finanzstark gelten kann und zudem eine gewisse Faszination auch
von den hergestellten Luxusgutern ausgehen mag. Diese Rahmenbedingungen treffen auf die
beiden anderen Firmen in dieser Starke nicht zu.

Zum Verstandnis des Kultursponsoring

In diesem Bereich haben wir mit der sog. Sprechblasentechnik gearbeitet, weil die abzufragen-
den Sachverhalte als vergleichsweise komplex eingestuft werden durfen. Wir haben drei Aussa-
genpaare formuliert und die Probanden gebeten, diejenige Aussage zu markieren, der sie eher
zustimmen wiurden. Dabei wurden bewusst Extrempositionen auf den Kontinua zwischen den
beiden Polen eingenommen. Im ersten und zweiten Aussagenpaar wurde die Rechtfertigung der
Ausgaben thematisiert, im dritten Aussagenpaar ein Vergleich zwischen Sport- und Kulturspon-
soring hergestellt. Signifikante Gruppenunterschiede sind in den Tabellen ausgewiesen.

Zustimmung zu Aussage... Basis Zustimmung zu Gegenaussage...

Kunst fordert die Entwicklung neuer Gedan-
ken durch entsprechende Anstdfl3e. Durch

diese Auseinandersetzung mit Zeiterschei- Kultur ist ja schén und gut, aber die Ausga-
nungen ist es uns maglich, friihzeitig ge- ben fur Kultursponsoring kénnten wir sinnvol-
sellschaftliche Trends zu erkennen. Inso- ler innerhalb des Unternehmens einsetzen.

fern ist es wichtig, dass wir uns auch im
Bereich der Kultur finanziell engagieren.

77,3% Montblanc gesamt 22,7%
Altersgruppe
70,7% bis 30 Jahre 29,3%
81,0% 31-40 Jahre 19,0%
76,0% Uber 40 Jahre 24,0%

47,3% Rhenus Lub GmbH 52,7%
gesamt
72,2% Fuhrungskreis 27,8%
37,8% ja 62,2%
nein

56,2% Sutter Gruppe ge- 43,8%
samt
60,8% Altersgruppe 39,2%
47,5% bis 30 Jahre 52,5%

63,7% 31-40 Jahre 36,3%
Uber 40 Jahre

69,8% Besch,-Dauer 30,2%

60,4% bis 1 Jahr 39,6%

49,3% 1-5 Jahre 50,7%

Uber 5 Jahre

Tabelle 2: Rechtfertigung der Ausgaben fur Kultursponsoring |
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Zustimmung zu Aussage...

Basis

Zustimmung zu Gegenaussage...

Das ganze Sponsoring verteuert doch nur
unsere Produkte. Weder wir noch unsere
Kunden haben einen echten Gegenwert fir
das dort investierte Geld

Falsch! Die Beschéaftigung mit Kultur hat fir
unser Unternehmen positive Effekte: Wir
Ubernehmen gesellschaftliche Verantwortung
und steigern damit die Sympathie uns ge-
genuber.

11,5% Montblanc gesamt 88,5%
Altersgruppe
70,7% bis 30 Jahre 29,3%
81,0% 31-40 Jahre 19,0%
76,0% Uber 40 Jahre 24,0%

34,3% Rhenus Lub gesamt 65,7%
22,5% Sutter Gr. gesamt 77,5%
Altersgruppe
15,6% bis 30 Jahre 84,4%

30,2% 31-40 Jahre 69,8%

18,2% Uber 40 Jahre 71,8%

Besch,-Dauer
7,3% bis 1 Jahr 92,7%

15,8% 1-5 Jahre 84,2%

30,7% Uber 5 Jahre 69,3%

Tabelle 3: Rechtfertigung der Ausgaben fiir Kultursponsoring Il

Zustimmung zu Aussage...

Basis

Zustimmung zu Gegenaussage...

Was zé&hlt in einem Unternehmen ist doch
die Leistung. Und dieser Leistungsgedanke
ist nun einmal starker im Sport zuhause.
Also, wenn schon Sponsoring, dann lieber
Sportsponsoring.

Leistung ist zwar wichtig, aber ich glaube
nicht, dass es nur die Leistung ist, die zahlt.
Wichtig sind doch auch das Schdngeistige,
der Gedankenaustausch und die Kommuni-
kation im nichtkommerziellen Umfeld. Mit
dem Kultursponsoring zeigen wir als Firma,
dass es uns nicht nur auf den Profit an-
kommt.

10,1% Montblanc gesamt 89,9%
30,9% Rhenus Lub gesamt 69,1%
17,5% Sutter Gr. gesamt 82,5%
Geschlecht
24,8% Manner 75,2%
13,1% Frauen 86,9%

Tabelle 4: Kultursponsoring vs. Sportsponsoring

Es zeigt sich, dass die Belegschaften von Montblanc und der Sutter Gruppe die Ausgaben fir
Kultursponsoring in der Gberwiegenden Mehrheit als gerechtfertigt betrachten. In allen drei unter-
suchten Firmen fallt zudem bei der Abwagung zwischen Sport- und Kultursponsoring das Votum

klar fir das Kultursponsoring aus.

Zu den Gruppenunterschieden:

= Bei der Rhenus Lub GmbH zeigten sich nur in der Beantwortung der ersten Aussage
signifikante Unhterschiede. Die Fuhrungskrafte sehen zu einem deutlich héheren Anteil
den Gegenwert aus dem Kultursponsoring als die Mitarbeiter, die keine Filhrungsaufga-

ben wahrnehmen.
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= Bei der Sutter Gruppe ist in der Altersgruppe 31-40 Jahre die Bereitschaft, Ausgaben fur
Kultursponsoring zu rechtfertigen, weniger stark ausgepragt als in den restlichen beiden
Altersgruppen. Mit steigender Beschaftigungsdauer nimmt diese Bereitschaft ebenfalls
ab. Zudem zeigen Frauen in dieser Firma eine deutlich starkere Praferenz fur das Kultur-
sponsoring im Vergleich zum Sportsponsoring.

3.2 Portfoliodarstellungen

In Anlehnung an die in der Managementpraxis weit verbreitete Zwei-Faktoren-Theorie von HERz-
BERG (1959, 1968) berechnen wir Zufriedenheitsportfolios flr verschiedene Mitarbeitergruppen,
indem wir nicht nur die Bedeutung einzelner Instrumente aus Mitarbeitersicht erfragen (durch
Abfrage der Wichtigkeiten), sondern zudem die Korrelation zwischen der Gesamtzufriedenheit
mit der Arbeitssituation und dem Zutreffen bestimmter Leistungsmerkmale heranziehen®. Dahin-
ter steckt die Annahme, dass die aus den Daten errechnete Rangkorrelation nach Spearman ein
Indikator fUr die Bedeutung des betrachteten Merkmals fiir die Gesamtzufriedenheit ist. Aus den
Dimensionen ,verbale Wichtigkeit* und ,reale Bedeutung“ entsteht das Zufriedenheitsportfolio mit
vier Quadranten. Dabei haben wir je Firma sowohl die geaufRerten Wichtigkeiten als auch die
berechneten Rangkorrelationen auf dem Intervall [0;1] normiert, so dass vier Quadranten entste-
hen, die die einzelnen Leistungsmerkmale enthalten, und zwar abhéngig davon, ob Korrelation
und verbale Wichtigkeit jeweils tUber- oder unterdurchschnittlich ausgepragt waren.

1. Motivatoren

In diesem Quadranten befinden sich die Aspekte, die eine relativ hohe Auswirkung auf die Ge-
samtzufriedenheit haben und die den Mitarbeitern als wichtige Aspekte bewusst sind. Anstren-
gungen zur Verbesserung der hier liegenden Leistungsmerkmale sollten sich fur die Unterneh-
men in Form einer erhdhten Mitarbeitermotivation auszahlen. Als Motivatoren ergaben sich in
allen untersuchten Firmen

= gute berufliche Entwicklungsmdoglichkeiten

= das gute Image der Firma in der Offentlichkeit

= die ,Arbeitsfamilie”

= die Ubereinstimmung von Fahigkeiten und Tatigkeit
= die Unterstitzung bei der Problemltsung

= die Motivation durch den Vorgesetzten

= die klaren Arbeitsanweisungen

° Der Bezug zu HERZBERG ist nicht sofort ersichtlich: HERzBERG hat in halbstrukturierten Interviews Probanden gebe-
ten, sich an konkrete Vorkommnisse in ihrer Berufserfahrung zu erinnern. Diese Berichte wurden um eine sich
anschlieRende differenzierte Befragung erweitert. In der Auswertung hat Herzberg dann Kategorien von Ereignis-
sen gebildet, die besonders haufig fur Unzufriedenheit (,Hygienefaktoren®) bzw. fur Zufriedenheit (,Motivatoren®)
ausschlaggebend waren. Seine Grundidee war dabei, das Unzufriedenheit nicht das Gegenteil von Zufriedenheit
sei, sondern beide Zustande Gegenpole separater Achsen bilden, deren anderer Pol ein neutraler Zustand ist.
Ausflhrliche Darstellungen finden sich bei HERzBeRG et al. (1959) und HERzZBERG (1968).
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2. Hygiene-Faktoren

Hygiene-Faktoren sind Merkmale, die relativ wenig Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit aus-
Uben, den Mitarbeitern aber vergleichsweise wichtig sind. Im Sinne einer dauerhaften Mitarbei-
terzufriedenheit missen hier entdeckte Schwachstellen behoben werden. Durchweg als solche
Hygienefaktoren wurden genannt

= flexible Arbeitszeiten und
= die Ausstattung der Arbeitsplatze mit Internetzugang u.a.

3. Versteckte Chancen

Hier liegende Merkmale sind von relativ hoher Bedeutung fur die Gesamtzufriedenheit, ohne
dass dies den Mitarbeitern bewusst ist. Sofern nicht Scheinkorrelationen fir die Zuordnung ver-
antwortlich sind, ist zu Uberprufen, ob geeignete Kommunikationsmaf3nahmen in der Lage wa-
ren, den Mitarbeitern die Relevanz dieser Aspekte zu verdeutlichen.

4, Einsparméglichkeiten

Hier befinden sich Merkmale, die den Mitarbeitern relativ unwichtig sind und die auch nur unter-
durchschnittlichen Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit austuben. In allen drei Firmen lagen hier

= das Sportsponsoring und
= das Wissenschaftssponsoring.

Die Analyse der Positionen des Merkmals ,Kultursponsoring” in den Portfolios der drei Unter-
nehmen lasst zunachst vermuten, dass dessen Bedeutung fir die Gesamtzufriedenheit nur
nachrangig eingeschatzt werden kann. Interessant ist in diesem Zusammenhang allerdings,
dass ein deutlicher Abstand zum Sportsponsoring ersichtlich ist, das durchweg als weniger
wichtig bezeichnet und auch als weniger bedeutend identifiziert wurde. Das bei solchen Trend-
aussagen Vorsicht geboten ist, werden die Ausfihrungen in Abschnitt 3.4 noch zeigen.

Von Bedeutung ist ferner, dass das Firmenimage und auch das Arbeitsklima als besonders be-
deutende Aspekte identifiziert werden konnten. Gelingt es mit Hilfe des Kultursponsoring die Re-
putation eines Unternehmens zu starken, so ist auf jeden Fall eine indirekte Auswirkung auf die
Arbeitszufriedenheit zu erwarten, namlich tber das Ansehen der Firma in der Offentlichkeit.
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Portfolio Montblanc:

Uberdurchschnittlict[Hygienefaktoren A ‘Iotivatoren

AA :

A 13 AA A : Al‘

ey SO
A

29

verbale b
Wichtigkeit

unterdurchschnittlict|Einsparmoglichkeiten ”s Versteckte Chancen
unterdurchschnittlich Korrelation mit der Gesamtzufriedenheit Uberdurchschnittlich
Zufriedenheit . unterdurchschnittlich durchschnittlich Auberdurchschnittlich

Abbildung 4: Zufriedenheitsportfolio Montblanc

Legende:
1 | Arbeitsfamilie 18 | Lob durch Vorgesetzten
2 | Ausstattung Buro-/Arbeitsbedarfsmittel 19 | Mdglichkeit, neue Wege zu gehen
3 | Ausstattung Blromdobel 20 | Motivation durch Vorgesetzten
4 | Ausstattung Hard-/Software 21 | Offenheit fur kinftige Herausforderungen
5 | Ausstattung neue Medien 22 | Offentlichkeitsarbeit gut
6 | Bekanntheit Unternehmensziele 23 | sicherer Arbeitsplatz
7 | Einbezug in Entscheidungsprozesse 24 | Soziosponsoring
8 | flexible Arbeitszeiten 25 | Sportsponsoring
9 | freiwillige Sozialleistungen gut 26 | stolz auf Firma und Produkte
10 | gute berufliche Entwicklungsmdglichkeiten 27 | Tatigkeit entspricht Fahigkeiten/Interessen
11 | gute Zusammenarbeit mit Kollegen 28 | Unterstitzung Problemlésung
12 | gutes Image in der Offentlichkeit 29 | Verbesserungsvorschldge werden durchdacht
13 | Information Produktgruppen 30 | Vorgesetzter nimmt sich Zeit
14 | Information (ber wichtige Neuigkeiten 31 | Vorgesetzter spricht auf Fehler an
15 | klare Arbeitsanweisungen 32 | Weiterbildungsméglichkeiten ausreichend
16 | Kultursponsoring 33 | Wissenschaftssponsoring
17 | leistungsgerechte Entlohnung
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Portfolio Rhenus Lub GmbH:

Uberdurchschnittlich[Hygienefaktoren A A - Motiztorer

A A
A A A 2 XA
A A A- A A

15

24

verbale
Wichtigkeit
B
/'
unterdurchschnittlicllsparmbglichkeiten Versteckte Chancen
unterdurchschnittlich Korrelation mit Gesamtzufriedenheit Uberdurchschnittlict
Zufriedenheit . unterdurchschnittlich durchschnittlich Auberdurchschnittlich
Abbildung 5: Zufriedenheitsportfolio Rhenus Lub GmbH
Legende:
1 | Arbeitsfamilie 18 | Lob durch Vorgesetzten
2 | Ausstattung Biro-/Arbeitsbedarfsmittel 19 | Mdglichkeit, neue Wege zu gehen
3 | Ausstattung Blromdobel 20 | Motivation durch Vorgesetzten
4 | Ausstattung Hard-/Software 21 | Offenheit fir kiinftige Herausforderungen
5 | Ausstattung neue Medien 22 | Offentlichkeitsarbeit gut
6 | Bekanntheit Unternehmensziele 23 | sicherer Arbeitsplatz
7 | Einbezug in Entscheidungsprozesse 24 | Soziosponsoring
8 | flexible Arbeitszeiten 25 | Sportsponsoring
9 | freiwillige Sozialleistungen gut 26 | stolz auf Firma und Produkte
10 | gute berufliche Entwicklungsmdglichkeiten 27 | Tatigkeit entspricht Fahigkeiten/Interessen
11 | gute Zusammenarbeit mit Kollegen 28 | Unterstitzung Problemlosung
12 | gutes Image in der Offentlichkeit 29 | Verbesserungsvorschlage werden durchdacht
13 | Information Produktgruppen 30 | Vorgesetzter nimmt sich Zeit
14 | Information liber wichtige Neuigkeiten 31 | Vorgesetzter spricht auf Fehler an
15 | klare Arbeitsanweisungen 32 | Weiterbildungsmaéglichkeiten ausreichend
16 | Kultursponsoring 33 | Wissenschaftssponsoring
17 | leistungsgerechte Entlohnung
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Portfolio Sutter Gruppe:

Uberdurchschnittlich[Hygienefaktoren A Motivatorer
14 17 7 A
23
A A A -
A A LA :
32
18 21
9
15 20 19
6 12
1
13
verbale 2 %
Wichtigkeit
A
unterdurchschnittlich Einsparmbglich'z';iten Versteckte Chancen
unterdurchschnittuich Korrelation mit Gesamtzufriedenheit Uiberdurchschnittlich
Zufriedenheit . unterdurchschnittlich durchschnittlich Auberdurchschnittlich

Abbildung 6: Zufriedenheitsportfolio Sutter Gruppe

Legende:
1 | Arbeitsfamilie 18 | Lob durch Vorgesetzten
2 | Ausstattung Buro-/Arbeitsbedarfsmittel 19 | Mdglichkeit, neue Wege zu gehen
3 | Ausstattung Blromdobel 20 | Motivation durch Vorgesetzten
4 | Ausstattung Hard-/Software 21 | Offenheit flr kiinftige Herausforderungen
5 | Ausstattung neue Medien 22 | Offentlichkeitsarbeit gut
6 | Bekanntheit Unternehmensziele 23 | sicherer Arbeitsplatz
7 | Einbezug in Entscheidungsprozesse 24 | Soziosponsoring
8 | flexible Arbeitszeiten 25 | Sportsponsoring
9 | freiwillige Sozialleistungen gut 26 | stolz auf Firma und Produkte
10 | gute berufliche Entwicklungsmdglichkeiten 27 | Tatigkeit entspricht Fahigkeiten/Interessen
11 | gute Zusammenarbeit mit Kollegen 28 | Unterstitzung Problemlosung
12 | gutes Image in der Offentlichkeit 29 | Verbesserungsvorschlage werden durchdacht
13 | Information Produktgruppen 30 | Vorgesetzter nimmt sich Zeit
14 | Information liber wichtige Neuigkeiten 31 | Vorgesetzter spricht auf Fehler an
15 | klare Arbeitsanweisungen 32 | Weiterbildungsmaéglichkeiten ausreichend
16 | Kultursponsoring 33 | Wissenschaftssponsoring
17 | leistungsgerechte Entlohnung
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3.3 Die Analyse von Zusammenhéangen

Um das Problem der Multikollinearitat bei der Analyse des Einflusses einzelner Merkmale auf die
Gesamtzufriedenheit auszuschalten, wurden die abgefragten Wichtigkeiten und Einschatzungen
(-Zutreffen) separat einer Faktorenanalyse mit anschlieRender Varimax-Rotation unterzogen.
Die Faktorenanalyse®® sorgt dafiir, dass viele miteinander korrelierende Merkmale auf wenige
voneinander unabhangige Konstrukte, die sogenannten Faktoren, verdichtet werden. Die Vari-
max-Rotation sorgt dabei dafir, dass die Erklarungsanteile auf die Faktoren moglichst gleich-
malig verteilt werden, so dass die Interpretation der — zunachst abstrakten — erleichtert wird.

3.3.1 Der Einfluss der gedufRRerten Wichtigkeiten

Im Bereich der Wichtigkeiten erklaren 9 Faktoren mit einem Eigenwert grof3er als Eins 63,1%
der Gesamtvarianz der 35 Ausgangsmerkmale, also der abgefragten Wichtigkeiten. Die Kom-
munalitaten liegen dabei zwischen 0,48 und 0,75, so dass von einer akzeptablen Informations-
Ubertragung gesprochen werden kann. Nicht alle Faktoren sollen im Detail beschrieben werden,
sondern nur die im Zusammenhang mit der Themenstellung relevanten. Dabei handelt es sich
um den Faktor ,Verantwortung” (vgl. Tabelle 5), auf dem die Bedeutung des Sponsoring in allen
Varianten, das gesellschaftliche Engagement allgemein, und - mit Einschrankungen - die Bedeu-
tung einer guten Offentlichkeitsarbeit sowie die subjektive Wichtigkeit, auf die Firma und ihre
Produkte stolz sein zu kénnen, laden.

Merkmal Faktorladung
Wichtigkeit der Unterstitzung kultureller Veranstaltungen 0,793
Wichtigkeit der Unterstiitzung wissenschaftlicher Einrichtungen 0,764
Wichtigkeit: gesellschaftliches Engagement 0,762
Wichtigkeit der Unterstiitzung Sportveranstaltungen 0,693
Wichtigkeit der Unterstiitzung sozialer Einrichtungen 0,653
Wichtigkeit guter Offentlichkeitsarbeit 0,463
Wichtigkeit: Stolz auf Firma und Produkte 0,375

Tabelle 5: Faktor ,Verantwortung“ - Merkmale und Ladungen

Einen weiteren Faktor haben wir mit ,Firmen-Image” beschrieben. Er enthélt u.a. einige der auch
auf dem Faktor ,Verantwortung“ ladenden Merkmale und ist in Tabelle 6 dargestellt:

Merkmal Faktorladung
Wichtigkeit: gutes Image in der Offentlichkeit 0,691
Wichtigkeit: Stolz auf Firma und Produkte 0,669
Wichtigkeit guter Offentlichkeitsarbeit 0,597
Wichtigkeit: Problemlésung fur Kunden mdéglich 0,426
Wichtigkeit: Offenheit fur kiinftige Herausforderungen 0,425

Tabelle 6: Faktor ,Firmen-Image” - Merkmale und Ladungen

10 Vgl. z.B. BAckHAuUs et al. 2000
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Die restlichen Faktoren lassen sich wie folgt kurz charakterisieren

Faktor ,FUhrung* (u.a. Wichtigkeit des Mitarbeitergesprachs, der Moglichkeit zur Weiter-
bildung, der Behandlung durch den Vorgesetzten)

Faktor ,Entfaltung” (u.a. Wichtigkeit der Entscheidungsbefugnisse, Entwicklungsmoég-
lichkeiten, der Mdglichkeit neue Wege zu gehen und der Ubereinstimmung von Tatigkeit
und Fahigkeiten/Interessen)

Faktor ,Anerkennung” (u.a. Wichtigkeit der Unterstitzung und des Lobes durch den Vor-
gesetzten, sowie Wichtigkeit der freiwilligen Sozialleistungen)

Faktor ,Leistungen des Arbeitgebers” (u.a. Wichtigkeit flexibler Arbeitszeiten, Anrechnung
der Weiterbildung auf die Arbeitszeit, zu bewaéltigender Arbeitsmenge und leistungsge-
rechter Entlohnung)

Faktor ,Information” (u.a. Wichtigkeit des Informiert-Seins Uber Produkte und Unterneh-
mensziele)

Faktor ,Arbeitsanweisung” (Wichtigkeit klarer und sich nicht widersprechender Arbeits-
anweisungen)

Faktor ,Sicherheit” (der nur vom Merkmal Wichtigkeit der Sicherheit des Arbeitsplatzes in
nennenswertem Mal3e (0,835) geladen wird).

Es wurde nun mit Hilfe einer einfaktoriellen Varianzanalyse (BACKHAUS et al. 2000) untersucht,
fur welche Gruppen sich signifikante Unterschiede in der Auspragung der Faktoren ergaben. Bei
einem Signifikanzniveau unter 10% wurden die betreffenden Gruppenmittelwerte der Faktoren in
der Tabelle ausgewiesen. Die Skalierung der Antworten reicht von 1 (héchste Wichtigkeit bzw.
Zufriedenheit) bis 5 (geringste Wichtigkeit bzw. Zufriedenheit), so dass negative Faktorwerte eine
Uberdurchschnittliche und positive Faktorwerte eine unterdurchschnittliche Wichtigkeit kenn-

zeichnen.
ANOVA Geschlecht Fuhrungskreis
Frauen | Manner p ja nein p

Faktor Wichtigkeit Verantwortung 0,705 0,920
Faktor Wichtigkeit Filhrung 0,546 0,330
Faktor Wichtigkeit Entfaltung 0,10 -0,13 0,074 -0,40 0,11 0,001
Faktor Wichtigkeit Anerkennung -0,31 0,31 0,000 0,170
Faktor Wichtigkeit Gegenleistung -0,22 0,23 0,001 0,72 -0,19 0,000
Faktor Wichtigkeit Image 0,09 -,012 0,097 0,182
Faktor Wichtigkeit Informiertheit 0,874 0,698
Faktor Wichtigkeit Arbeitsanweisung -0,12 0,16 0,033 0,543
Faktor Wichtigkeit Sicherheit 0,808 0,30 -0,08 0,017

Tabelle??Fehler! Es wurde keine Folge festgelegt.: Analyse der Gruppenunterschiede bei den Bedeutungsfakto-

ren

Beim Faktor ,Verantwortung® zeigen sich hinsichtlich der Soziodemografika Geschlecht und
Zugehorigkeit zum Fuhrungskreis keine derartigen Unterschiede, beim Faktor ,Firmen-Image*”
zeigt sich, dass Frauen das Firmen-lImage ds weniger wichtig einschatzen als Manner (Irr-

tumswahrscheinlichkeit = 0,097).
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Interessant ist die Frage, ob sich durch das spezifische Anspruchsprofil — in Form der Faktor-
werte der neun unkorrelierten Faktoren — Arbeitszufriedenheit und/oder Integration erkléaren las-
sen.

Das lineare Regressionsmodell zur Erklarung der Gesamtzufriedenheit (vgl. Tabelle 7) ist signi-
fikant (p = 0,003), wobei nur die Faktoren Verantwortung, Gegenleistung und Firmen-Image sig-
nifikanten Einfluss austuiben. Das bedeutet, das Anspruchsniveau in Bezug auf das gesellschaft-
liche Engagement, das Firmenimage und die Leistungen des Arbeitgebers tiben positiven'* Ein-
fluss auf die Gesamtzufriedenheit aus.

Koeffizienten?

Standardi
sierte
Nicht standardisierte Koeffizien
Koeffizienten ten
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 2,547 ,067 38,236 ,000
Faktor Wichtigkeit
Verantwortung 185 070 189 2,656 ,009
Faktor Wichtigkeit
Fihrung 4,44E-03 ,067 ,005 ,067 ,947
Faktor Wichtigkeit
Entfaltung 5,90E-02 063 067 944 346
Faktor Wichtigkeit
Anerkennung 6,65E-03 063 007 106 916
Faktor Wichtigkeit
Gegemeistung ',177 ,064 ',195 '2,744 ,007
Faktor Wichtigkeit Image ,193 ,068 ,201 2,832 ,005
Faktor Wichtigkeit 3 7E-02 069 038 535 504
Informiertheit ' ' , ) )
Faktor Wichtigkeit
Arbeitsanweisung -6,1E-02 064 -067 -,948 345
Faktor Wichtigkeit
Sicherheit 5,84E-02 064 ,065 ,915 ,361

a. Abhangige Variable: Gesamtzufriedenheit Arbeit

Tabelle 7: Erklarung der Gesamtzufriedenheit durch die ,Bedeutungs-Faktoren”

Auf die Wahrnehmung der Integration*? haben das Anspruchsniveau in Bezug auf das gesell-
schaftliche Engagement (p=0,000), die Bedeutung des Firmenimages (p=0,005) ebenso Ein-
fluss wie auf die Weiterempfehlungsbereitschaft. Die entsprechenden Tabellen befinden sich im
Anhang (Tabelle 17 und Tabelle 18).

Zusammenfassend ist also nachzuweisen, dass die Beschéftigten mit hoherem Anforderungs-
profil an das gesellschaftliche Engagement und an das Image der Firma im Durchschnitt zufrie-
dener, starker weiterempfehlungsbereit und besser integriert sind.

" Auch hier ist wieder die Skalierung der Antworten von 1 (hdchste Wichtigkeit bzw. Zufriedenheit) bis 5 (geringste
Wichtigkeit bzw. Zufriedenheit) zu beachten. Negative Faktorwerte kennzeichnen eine Giberdurchschnittliche Wich-
tigkeit und dricken damit die abh&ngige Variable. Niedrige Werte bei dieser kennzeichnen hohe Zufriedenheiten
(Schulnotensystem!).

2 Gemessen mit der Zustimmung zum Item ,Ich habe das Gefiihl, dass wir bei XXX eine echte Gemeinschaft
(,Arbeitsfamilie*) bilden*
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3.3.2 Der Einfluss der Einschéatzung der Leistungsmerkmale

Wenden wir uns nun den im Fragebogen mit ,Zutreffen“ gekennzeichneten subjektiven Ein-
schatzungen der Mitarbeiter zu, inwieweit ein bestimmtes Leistungsmerkmal in deren Firma als
zutreffend zu charakterisieren ist. Hier erklaren ebenfalls 9 Faktoren mit einem Eigenwert gré3er
als Eins 62,7% der Gesamtvarianz der 43 Ausgangsmerkmale. Bis auf ein Merkmal, das wir fur
die Interpretation nicht heranziehen, liegen die Kommunalitéaten tber 50% und reichen bis 77%,
so dass von einer akzeptablen bis guten Informationsubertragung gesprochen werden kann. Die
fur diese Untersuchung relevanten Faktoren sind der Faktor ,Kultur/Image” (vgl. Tabelle 8), auf
dem die Wahrnehmung des gesellschaftlichen Engagements allgemein, des Kultursponsoring
und die Wahrnehmung der Qualitat der Offentlichkeitsarbeit nennenswerte Ladungen erzielen,
sowie der Faktor ,Andere Sponsoringarten“, auf dem Sport-, Sozio- und Wissenschaftssponso-
ring laden (vgl. Tabelle 9).

Merkmal Faktorladung
Zutreffen: Unterstltzung kultureller Veranstaltungen 0,780
Zutreffen: gesellschaftliches Engagement 0,734
Zutreffen: Offentlichkeitsarbeit gut 0,573
Zutreffen: Offenheit fur kuinftige Herausforderungen 0,436
Zutreffen: gutes Image in der Offentlichkeit 0,400

Tabelle 8: Faktor ,Kultur/Image" - Merkmale und Ladungen

Merkmal Faktorladung
Zutreffen: Unterstlitzung Sportveranstaltungen 0,806
Zutreffen: Unterstiitzung wissenschatftlicher Einrichtungen 0,766
Zutreffen: Unterstutzung sozialer Einrichtungen 0,736

Tabelle 9: Faktor ,Andere Sponsoringarten” - Merkmale und Ladungen

Die restlichen Faktoren lassen sich wie folgt kurz charakterisieren

= Faktor ,Hierarchie* (Wahrnehmung der Behandlung durch den Vorgesetzten, klarer Ar-
beitsanweisungen, der Einbindung in Entscheidungsprozesse und der Versorgung mit In-
formationen)

= Faktor ,Tatigkeit® (Wahrnehmung der Entscheidungsbefugnisse, der Entwicklungsmog-
lichkeiten, der Mdglichkeit neue Wege zu gehen und der Ubereinstimmung von Tétigkeit
und Fahigkeiten/Interessen)

= Faktor ,Ausstattung” (Wahrnehmung der vier Ausstattungsmerkmale)

= Faktor ,Arbeitsfamilie“ (Wahrnehmung der Zusammenarbeit mit Kollegen und des Stol-
zes auf die eigene Firma)

= Faktor ,Leistungen des Arbeitgebers” (Wahrnehmung der Weiterbildungsmaoglichkeiten,
der zu erledigenden Arbeitsmenge, der freiwilligen Sozialleistungen und der Entlohnung)

» Faktor ,Informationsgrad” (Informiert-Sein Uber Produkte und Unternehmensziele)

= Faktor ,Flexibilitat* (Wahrnehmung flexibler Arbeitszeiten und sich nicht widersprechen-
den Arbeitsanweisungen)
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Auch hier soll zunéchst eine Ubersicht verdeutlichen, fiir welche Gruppen sich signifikante Un-
terschiede in der Auspragung der Faktoren ergaben.

ANOVA Geschlecht Fuhrungskreis
Frauen | Manner p ja nein p

Faktor Hierarchie 0,14 -0,13 0,074 0,124
Faktor Tatigkeit 0,132 -0,56 0,18 0,000
Faktor Ausstattung 0,401 0,286
Faktor Arbeitsfamilie 0,103 0,27 -0,09 0,077
Faktor Andere Sponsoringarten -0,23 0,25 0,001 0,583
Faktor Kultur/Image 0,14 -0,18 0,038 0,457
Faktor Leistungen des Arbeitgebers -0,23 0,25 0,002 0,410
Faktor Informationsgrad 0,355 0,165
Faktor Flexibilitat 0,502 0,718

Tabelle 10: Analyse der Gruppenunterschiede bei den Einschatzungsfaktoren

Das gesellschaftliche Engagement und das Kultursponsoring nehmen méannliche Befragungs-
teilnehmer deutlich starker wahr als Frauen. Exakt gegenteilig verhalt es sich bei den restlichen
Sponsoringarten. Bei den Fuhrungskréaften ergaben sich keine signifikanten Unterschiede in der
Einschatzung. Die ubrigen ausgewiesenen Gruppenunterschiede stehen im Einklang mit gangi-
gen Klischees.

Von besonderem Interesse ist die Frage, ob die subjektive Wahrnehmung der Auspragung ein-
zelner Leistungsmerkmale die Gesamtzufriedenheit, die Weiterempfehlungsbereitschaft
und/oder den Grad der Integration erklaren kdnnen. Die abgebildeten Faktoren dienen in einer
linearen Regressionsanalyse als unabhéangige Merkmale, wobei wir bei der Regression auf die
Integration den Faktor ,Arbeitsfamilie” wegen der hohen Ladung des betreffenden Einzelmerk-
mals aus dem Modell entfernt haben*2.

Das lineare Regressionsmodell (vgl. Tabelle 11) ist signifikant (p = 0,000), wobei ausgerechnet
die im Fokus stehenden Faktoren Kultur/image und Sponsoring — und nur diese — keinen signifi-
kanten Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit ausiben. Das bedeutet modellgemaf, die Starke
des subjektiv empfundenen Zutreffens der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung oder
des Sponsoring in allen Erscheinungsformen beeinflusst nicht die Gesamtzufriedenheit mit der
Arbeitssituation. Eine Uberpriifung dieses Zusammenhangs anhand zahlreicher gangiger nicht-
linearer Funktionen anderte an diesem Ergebnis nichts.

B Die Weiterempfehlungsbereitschaft 1adt auf vielen Faktoren, die einzelnen Ladungen sind entsprechend niedrig,
so dass hier kein entsprechender Handlungsbhedarf gesehen wurde.
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Koeffizienten 2
Standardi
sierte
Nicht standardisierte Koeffizien
Koeffizienten ten
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 2,460 ,052 47,601 ,000
Faktor Hierarchie ,283 ,050 ,304 5,671 ,000
Faktor Tatigkeit ,A57 ,052 AT3 8,784 ,000
Faktor Ausstattung -,181 ,051 -,191 -3,551 ,001
Faktor Arbeitsfamilie ,288 ,053 ,295 5,484 ,000
Faktor Sponsoring 3,49E-02 ,053 ,036 ,662 ,509
Faktor Kultur/Image 7,85E-02 ,050 ,085 1,570 ,119
Faktor Gegenleistung ,285 ,050 ,308 5,719 ,000
Faktor Informiertheit ,264 ,050 ,282 5,233 ,000
Faktor Flexibilitat 114 051 120 2,230 ,028

a. Abhangige Variable: Gesamtzufriedenheit Arbeit

Tabelle 11: Erklarung der Gesamtzufriedenheit durch die ,Wahrnehmungsfaktoren“

Diese Aussage bleibt selbst dann bestehen, wenn die Analyse auf den Fuhrungskreis ke-
schréankt wird (Tabelle 12); sie andert sich aber, wenn nach Mannern und Frauen differenziert
wird, wie Tabelle 13 zeigt.

Koeffizienten 2

Standardi
sierte
Nicht standardisierte Koeffizien
Koeffizienten ten
Standardf

Modell B ehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 2,685 ,147 18,223 ,000
Faktor Hierarchie ,218 ,144 ,187 1,510 147
Faktor Tatigkeit ,688 ,180 470 3,820 ,001
Faktor Ausstattung -,216 ,160 -,161 -1,351 ,192
Faktor Arbeitsfamilie ,322 ,140 ,291 2,298 ,032
Faktor Sponsoring 9,26E-02 ,163 ,082 ,569 575
Faktor Kultur/lmage 7,11E-02 ,124 ,069 573 ,573
Faktor Gegenleistung ,347 172 ,257 2,017 ,057
Faktor Informiertheit 531 ,182 462 2,921 ,008
Faktor Flexibilitat -,287 ,205 -,243 -1,403 176

a. Abhangige Variable: Gesamtzufriedenheit Arbeit

Tabelle 12: Erklarung der Gesamtzufriedenheit durch die ,Wahrnehmungsfaktoren“ (nur Fihrungskrafte)
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Koeffizienten 2

Standardi
sierte
Nicht standardisierte Koeffizien
Koeffizienten ten
Standardf

Modell B ehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 2,546 ,075 34,121 ,000
Faktor Hierarchie ,307 ,075 ,270 4,095 ,000
Faktor Tatigkeit ,507 ,067 ,493 7,623 ,000
Faktor Ausstattung -,191 ,068 -,178 -2,822 ,007
Faktor Arbeitsfamilie ,339 ,067 322 5,044 ,000
Faktor Sponsoring 9,61E-02 ,072 ,087 1,332 ,188
Faktor Kultur/lmage ,152 ,066 ,146 2,295 ,025
Faktor Gegenleistung ,285 ,067 274 4,247 ,000
Faktor Informiertheit 351 ,058 ,388 6,063 ,000
Faktor Flexibilitat 3.54E-02 063 036 566 574

a. Abhangige Variable: Gesamtzufriedenheit Arbeit

Tabelle 13: Erklarung der Gesamtzufriedenheit durch die ,Wahrnehmungsfaktoren“ (nur Manner)

Fur Manner gilt also, dass die Gesamtzufriedenheit um so besser ist, je starker das gesell-
schaftliche Engagement wahrgenommen wird. Das Ergebnis ist insofern konsistent, als Manner
auch stéarkeren Wert auf das Firmen-Image legen, wie die Auswertungen in Abschnitt 3.3.1 ge-
zeigt haben. Interessanter Weise trifft das fir den Faktor Sponsoring nicht zu, d.h. Sport-, Sozio-
und Wissenschaftssponsoring nehmen offenbar einen anderen Stellenwert als Kultursponsoring
ein. Bei einer separaten Regressionsanalyse nur fur Frauen bleiben die beiden Faktoren dage-
gen ohne signifikanten Einfluss.

Die restlichen Zusammenhangsanalysen sollen nur kurz in Tabellenform dargestellt werden.

Modellgute: Einfluss Faktor Einfluss Faktor

p ; R2 “Kultur/Image*“ “Andere Sponsoringarten”
Weiterempfehlung

Gesamt 0,000 ; 63,3% 0,197 (p = 0,000) -0,266 (p = 0,000)

Nur Frauen 0,000 ; 61,8% 0,207 (p = 0,006) -0,314 (p = 0,000)

Nur Manner 0,000 ; 64,1% 0,203 (p = 0,016) -0,204 (p = 0,015)

Nur Fuhrungskrafte 0,000 ; 64,4% nicht signifikant nicht signifikant

keine Fihrungskrafte 0,000 ; 64,9% 0,239 (p = 0,000) -0,313 (p = 0,000)

Integration alle Modelle signifikant, R? zwischen 26,4% und 34,7%, aber kein signifikanter
Einfluss der Faktoren Kultur/Image und ,,Andere Sponsoringarten*

Tabelle 14: Erklarung der Weiterempfehlungsbereitschaft und der Integration durch die ,Einschatzungsfaktoren*

Wie Tabelle 14 zeigt, neigen alle untersuchten Gruppen mit Ausnahme der Fuhrungskrafte um
so starker zur Weiterempfehlung des Arbeitgebers, je stéarker sie die Ubernahme gesellschattli-
cher Verantwortung und das Kulturengagement einschatzen und je weniger ceteris paribus in
andere Sponsoringformen investiert wird.
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3.4 Die Analyse nach Besuchshaufigkeit

Die im Erhebungsinstrument jeweils platzierte Frage nach der Besuchshaufigkeit von Kulturver-
anstaltungen, die vom jeweiligen Arbeitgeber gesponsert wurden, diente als Basis flr die ordina-
le Variable ,Besuchshaufigkeit‘. Soweit vorhanden wurden die Angaben transformiert in ,nie“
(430 Probanden), ,,gelegentlich” (bis zu zwei Besuchen pro Jahr, 115 Probanden) und ,regelmé-
RBig“, d.h. mehr als zweimal pro Jahr (101 Probanden).

Neben den zu erwartenden Gruppenunterschieden bei den Fragen zum Kulturengagement
selbst** ergaben sich eine ganze Reihe weitere signifikanter Unterschiede.

» Am bemerkenswertesten ist die Tatsache, dass sich hinsichtlich der Gesamtzufrieden-
heit signifikante Unterschiede ergaben (p = 0,019): RegelméRige Besucher sind signifi-
kant zufriedener (2,11) mit der Arbeitssituation insgesamt als der Gesamtdurchschnitt
(2,32).

Um das Vorliegen einer Scheinkorrelation nach Mdglichkeit zu entkréften, haben wir untersucht,
ob sich unter den regelmaRligen Besuchern bestimmte soziodemografische Auffalligkeiten
nachweisen lassen. Zunéachst ist festzuhalten, dass sich kein signifikanter Zusammenhang zwi-
schen Geschlecht und Besuchshaufigkeit ergeben hat. Getestet wurde dies mit einem Kontin-
genztest (vgl. BAMBERG/BAUR 2001), der p-value liegt bei 0,253. Dagegen stellte sich heraus,
dass ein Zusammenhang zwischen Besuchshaufigkeit und Zugehdrigkeit zum FUhrungskreis
vorliegt (p = 0,000).

Teilnahme an gesponserten Fahrungskreis Gesamt
Kultur-Veranstaltungen ja nein
nie IAnzahl 62 345 407
% von Fuhrungskreis 53,9% 68,6% 65,9%
gelegentlich IAnzahl 18 92 110
% von Fuhrungskreis 15,6% 18,3% 17,8%
regelmafig IAnzahl 35 66 101
% von Fuhrungskreis 30,4% 13,1% 16,3%
Gesamt IAnzahl 115 503 618
% von Fuhrungskreis 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 15: Kontingenztabelle fur die Merkmale Besuchshaufigkeit und Zugehorigkeit zum Fuhrungskreis

Tabelle 15 zeigt, dass sich unter den regelméRigen Besuchern tberproportional viele Angehdri-
ge des Fuhrungskreises befinden. Diese Haufung kann aber nicht ursachlich fur die signifikant
hohere Gesamtzufriedenheit der regelmafRigen Besucher sein, denn die Gesamtzufriedenheit
unterscheidet sich nicht signifikant (p=0,809) bzgl. der Zugehdrigkeit zum Fihrungskreis. Die
durchschnittliche Gesamtzufriedenheit bei Angehorigen des Fihrungskreises betragt 2,24, wah-
rend sich bei den nicht zum Fuhrungskreis zéahlenden Probanden ein ahnlicher arithmetischer
Mittelwert von 2,27 errechnet. Fihrungskréfte sind also nicht zufriedener als ihre Untergebenen
ohne Personalverantwortung. Die weiteren beachtenswerten Unterschiede in Abhéngigkeit der
Besuchshaufigkeit zeigt Tabelle 16.

! Die entsprechende Tabelle 19 befindet sich im Anhang.
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Besuchshaufigkeit
Statement (Gruppen-Mittelwerte) nie gelggent- re"ge_l- Gesamt | Signifikanz
lich mafig
Wichtigkeit: Bekanntheit Unternehmensziele 1,88 1,84 1,51 1,82 0,002
Wichtigkeit: Information Produkte 1,92 1,92 1,55 1,86 0,001
Wichtigkeit: gesellschaftliches Engagement 2,64 2,66 1,92 2,52 0,000
Wichtigkeit: Unterstutzung kultureller Veranstaltungen 2,72 2,71 1,91 2,59 0,000
Wichtigkeit: Unterstlitzung Sportveranstaltungen 3,06 3,31 3,40 3,16 0,016
Wichtigkeit: Unterstiitzung sozialer Einrichtungen 2,17 2,22 1,91 2,14 0,042
Wichtigkeit: Offentlichkeitsarbeit gut 2,06 2,15 1,69 2,02 0,000
Wichtigkeit: stolz auf Firma und Produkte 191 1,92 1,49 1,84 0,000
Wichtigkeit: gutes Image in der Offentlichkeit 1,73 1,77 1,31 1,67 0,000
Wichtigkeit: Zusammenarbeit mit anderen Bereichen 1,39 1,64 1,57 1,45 0,015
Zutreffen: wirde als Arbeitgeber empfehlen 2,54 2,45 1,90 2,42 0,000
Zutreffen: Bekanntheit Unternehmensziele 2,75 2,71 2,18 2,65 0,000
Zutreffen: sicherer Arbeitsplatz 2,45 2,30 1,84 2,32 0,000
Zutreffen: leistungsgerechte Entlohnung 2,87 2,70 2,33 2,75 0,000
Zutreffen: Arbeitsfamilie 2,98 3,15 2,72 2,97 0,022
Zutreffen: Unterstiitzung bei der Weiterbildung 2,87 3,04 2,26 2,86 0,049
Zutreffen: gesellschatftliches Engagement 2,02 1,97 1,46 1,91 0,000
Zutreffen: Unterstiitzung kultureller Veranstaltungen 1,95 1,76 1,41 1,82 0,000
Zutreffen: Offentlichkeitsarbeit gut 2,50 2,51 2,14 2,44 0,004
Zutreffen: stolz auf Firma und Produkte 2,39 2,31 1,69 2,26 0,000
Zutreffen: gutes Image in der Offentlichkeit 2,28 2,18 1,69 2,16 0,000
Faktor Hierarchie 0,21 -0,01 -0,50 0,08 0,035
Faktor Kultur/Image 0,26 -0,01 -0,58 0,10 0,009
Faktor Informationsgrad 0,23 0,11 -0,38 0,14 0,092
Faktor Wichtigkeit Verantwortung 0,00 0,07 -0,56 -0,03 0,085

Tabelle 16: Gruppenunterschiede in Abhangigkeit der Besuchshaufigkeit von gesponserten Kulturveranstaltungen

Auffallig ist, dass mit steigender Besuchshaufigkeit auch ein hdheres Interesse an Informationen
Uber Unternehmensziele und Produkte einhergeht, und der Auf3enauftritt der Firma sowie die
gute Zusammenarbeit mit Kollegen einen hdheren Stellenwert einnehmen.

Hinsichtlich der Wahrnehmung von Leistungsmerkmalen lasst sich nachweisen, dass regelma-
RBige Besucher eine deutlich hdhere Weiterempfehlungsbereitschaft zeigen, Integration in die
Firma, Entlohung und AuRenauftritt des Unternehmens besser bewerten, sowie den Arbeitsplatz
als sicherer einschatzen. Die entsprechend negativen Auspragungen der jeweiligen Faktorwerte
in Tabelle 16 verdeutlichen diese Aussagen.
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4 Fazit

In dieser Studie wurden insgesamt 726 Beschéftige aus drei unterschiedlichen Firmen im Rah-
men umfassender Mitarbeiterzufriedenheitsstudien befragt. Die Firmen weisen dabei als einzige
nach aufen hin sichtbare Gemeinsamkeit das Engagement im Bereich des Kultursponsoring
auf. Auch wenn eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse nicht statthatft ist, so zeigen die — fir die
drei Firmen reprasentativen — Resultate, dass mit Kultursponsoringaktivitaiten auch Wirkungen
auf Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter erzielt werden.

Unter den Merkmalen, die die Gesamtzufriedenheit mit der Arbeitssituation vergleichsweise deut-
lich beeinflussen, nehmen der Stolz auf die Firma und das Firmenimage vordere Platze ein. In-
vestitionen in diese Komponenten, in die Reputation einer Firma, sind daher fur Unternehmen
auch im Sinne der Mitarbeiterbindung und der Leistungssteigerung sinnvoll.

Die Auswertungsergebnisse im Bereich der Anforderungsprofile zeigten, dass die Beschéftigten
mit hoherem Anforderungsprofil an das gesellschaftliche Engagement und an das Image der
Firma im Durchschnitt zufriedener, starker weiterempfehlungsbereit und besser integriert sind.

Wahrend in der Gesamtheit aller Probanden ein signifikanter Einfluss der Ubernahme gesell-
schatftlicher Verantwortung oder des Sponsoring in allen Erscheinungsformen auf die Gesamt-
zufriedenheit nicht nachzuweisen ist, so gilt fir den besonders reputationsorientierten mannli-
chen Teil der Beschéftigten, dass die Gesamtzufriedenheit um so besser ist, je starker das ge-
sellschaftliche Engagement wahrgenommen wird. Auf die Weiterempfehlungsbereitschaft ha-
ben diese Faktoren sogar in der vollen Gesamtheit Einfluss, nicht jedoch auf den Grad wahrge-
nommener Integration. Fraglich ist dabei, warum nur das Kultursponsoring, nicht aber die ande-
ren Sponsoringarten positiv wirken. Eine mogliche Erklarung ist, dass die Belegschaften der
untersuchten Firmen durch die dort vorherrschende Praferenz fur Kulturengagements bereits
entsprechend pradisponiert sind. Die Messungen sollten daher in ahnlicher Form auch in Firmen
durchgefihrt werden, die in mehreren Sponsoringbereichen aktiv sind.

Analysiert man die abgefragten Leistungsmerkmale in Abhangigkeit der Teilnahmehdaufigkeit an
gesponserten Kulturveranstaltungen, so zeigen sich bei vielen Aspekten deutlich hdhere Wich-
tigkeiten bzw. deutlich positivere Einschatzungen derjenigen, die mehr als zweimal jahrlich sol-
che Events besucht haben.

Es bleibt daher festzuhalten, dass mit Kultursponsoringaktivitaten zwar nicht die gesamte Be-
legschatft erreicht wird, dass aber eine bestimmte Gruppe von Mitarbeitern offensichtlich deutlich
positiv beeinflusst wird. Und wenn man das Anforderungsprofil dieser Gruppe analysiert, kommt
man zu dem Schluss, dass es sich dabei um einen besonders motivierten und damit forde-
rungswirdigen Teil der Belegschaft handelt.
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Anhang

Koeffizienterf

Sicherheit

Standardi
sierte
Nicht standardisierte | Koeffizien
Koeffizienten ten
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 2,750 ,068 40,632 ,000
Faktor Wichtigkeit
Verantwortung ,333 ,068 ,295 4,865 ,000
Faktor Wichtigkeit
Fahrung 9,219E-02 ,069 ,081 1,334 ,183
Faktor Wichtigkeit 6,237E-02 ,068 ,055 913 362
Entfaltung
Faktor Wichtigkeit -9,29E-02 ,068 -,083 1,374 471
Anerkennung
Faktor Wichtigkeit
Gegenleistung -,147 ,068 -,132 -2,170 ,031
Faktor Wichtigkeit Imag ,263 ,068 ,235 3,869 ,000
Faktor Wichtigkeit
Informiertheit ,144 ,068 ,128 2,109 ,036
Faktor Wichtigkeit
Arbeitsanweisung -6,28E-02 ,067 -,056 -,932 ,352
Faktor Wichtigkeit -3,35E-02 069 -,030 - 487 627

a. Abhangige Variable: Zutreffen: wiirde als Arbeitgeber empfehlen

Tabelle 17: Einfluss der ,Bedeutungs-Faktoren“ auf die Weiterempfehlungsbereitschaft

Koeffizienterf

Sicherheit

Standardi
sierte
Nicht standardisierte |Koeffizien
Koeffizienten ten
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 2,989 ,072 41,564 ,000
Faktor Wichtigkeit
Verantwortung ,390 ,072 ,325 5,403 ,000
Faktor Wichtigkeit 134 073 411 1,839 ,067
Fuhrung
Faktor Wichtigkeit 1,130E-02 073 ,009 156 876
Entfaltung
Faktor Wichtigkeit
Anerkennung 5,182E-02 ,072 ,043 ,719 473
Faktor Wichtigkeit -3,66E-02 072 -,031 -508 612
Gegenleistung
Faktor Wichtigkeit Imag ,207 ,072 172 2,857 ,005
Faktor Wichtigkeit
Informiertheit ,144 ,072 ,120 2,001 ,047
Faktor Wichtigkeit
Arbeitsanweisung ,146 ,072 ,122 2,027 ,044
Faktor Wichtigkeit 3,171E-02 072 027 441 659

a. Abhéngige Variable: Zutreffen: Arbeitsfamilie

Tabelle 18: Einfluss der ,Bedeutungs-Faktoren* auf die Integration
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Mittelwert nach Besuchshaufigkeit

gelegent-| regel-

Statement nie . ey Gesamt (| Signifikanz
lich mafig

Kultursponsoring zeigt finanzstarkes Unternehmen 2,29 2,26 1,83 2,21 0,000

Kultursponsoring zeigt internationale Ausrichtung 2,52 2,47 2,05 2,43 0,003

Sta_rkere Bindung an Unternehmen durch Kulturspon- 362 3.43 271 3.43 0,000

soring

gesponserte Veranstaltungen bieten eine gute Mog-

lichkeit, sich mit Unternehmen/Marken/Produkten zu 2,84 2,76 2,38 2,75 0,001

beschéftigen

Kultursponsoring zeigt Geniigen héchster Anspriiche 2,51 2,25 1,82 2,34 0,000

gesponserte Veranstaltungen passen zum Image 2,59 2,30 1,74 2,38 0,000

Kultursponsoring wird von Kunden begrifdt 2,50 2,31 1,87 2,35 0,000

Gesellschaftliche Trends erkennen vs. Ausgaben sinn-

A 1,39 1,40 1,07 1,34 0,000
voller einsetzen

kein Gegenwert vs. Sympathiesteigerung 1,78 1,87 1,95 1,83 0,000

Sport- vs. Kultursponsoring 1,83 1,83 1,99 1,86 0,001

Tabelle 19: Gruppenunterschiede in Abhéngigkeit der Besuchshaufigkeit von gesponserten Kulturveranstaltungen
Il
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Bitte lesen Sie zunachst jede Frage mit den dazu-
gehdrigen Antwortmoglichkeiten sorgfaltig durch und
kreuzen Sie erst dann die zutreffende Antwort an.

Meist werden Sie gleichzeitig gefragt,

> wie wichtig Ihnen etwas ist und

>  inwieweit dies fur Sie personlich zutrifft.

Bitte beantworten Sie ggf. immer beide Spalten!

Treffen Sie Ihre Beurteilung bitte einfach anhand lhres
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H h h teils teil h sehr
ZU Ihrer ZU FRIEDENHEIT a"gemeln - iifrrieden Zeufer:eden el fers En(zalzfrieden unzufrieden
1 Wie zufrieden sind Sie — alles in allem betrachtet — mit 0 ® & ® ®

lhrer Arbeit bei <Firma=..........ccooviiiiiieeeeeeeeeeenn,

Wie bereits erlautert,...

werden Sie bei den meisten der folgenden Fragen gleichzeitig gefragt,

> wie wichtig Ihnen etwas ist und
> inwieweit dies fur Sie personlich zutrifft.

Bitte beantworten Sie ggf. immer beide Spalten!

Bei der Beurteilung,

wie wichtig Ihnen etwas ist,
haben Sie folgende
Antwortmdglichkeiten

Das ist mir Das ist mir  teils teils Das ist Das ist
sehr wichtig  eher wichtig mir eher mir gar
unwichtig nicht
wichtig
O] @ ® ® ®

Bei der Beurteilung,

inwieweit etwas fir Sie zutrifft,
haben Sie folgende
Antwortmdglichkeiten

Das trifft
eher nicht zu

Das trifft
gar nicht
zu

Das trifft Das trifft teils teils

voll zu eher zu




zu Ihrer TATIGKEIT...

10

11

<Firma=> wirde ich guten Freunden als Arbeitgeber
weiterempfehlen ...,

Mir sind die Unternehmensziele von <Firma= bekannt....

Uber alle <Firma=-Produktgruppen fiihle ich mich
ausreichend INfOrMIEIt............oiveeiiiiie e

Meine Tatigkeit entspricht meinen Fahigkeiten und
INEEIESSEN. .. et

Fur meine Aufgaben habe ich die nétigen Entscheidungs-
DEfUGNISSE. ..o

Meine Arbeit kann ich in der reguléaren Arbeitszeit
bewaltigen

Es ist mir maglich, fur Probleme unserer Kunden Lésungen
ZU FINAEN...oiieie e

Bei <Firma=> habe ich einen sicheren Arbeitsplatz...........

Bei <Firma> kann ich auch einmal neue Wege in meiner
Arbeit gehen.........oviiiiiii

<Firma> ist offen fiir kiinftige Herausforderungen..........

Das ist mir Das ist

sehr wichtig mir gar
nicht
wichtig

Das trifft Das trifft
voll zu gar nicht
zu
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zu lhren ARBEITSBEDINGUNGEN...

12

13

14

15

16

17

Ich werde fiir meine Arbeit leistungsgerecht entlohnt........

<Firma> bietet mir gute berufliche
Entwicklungsmaoglichkeiten............cccoovvviiiiiiiiiiieii,

<Firma=> bietet flexible Arbeitszeiten

Die Schulungs- und Weiterbildungsmoglichkeiten sind
AUSTEICNENG. ...

WeiterbildungsmaBnahmen werden in vollem Umfang auf
die Arbeitszeit angerechnet...........ccoeeeeviiiiiiiiiiinieeiiieees

Die freiwilligen Sozialleistungen von <Firma> sind gut....

Das ist mir Das ist

sehr wichtig mir gar
nicht
wichtig

Das trifft Das trifft
voll zu gar nicht
zu

O—0—B—0—0

O—0—B—0—06

O—0—B—0—06
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O—0—B—0—0
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zu lhren ARBEITSBEDINGUNGEN...

Mein Arbeitsplatz ist fur meinen Aufgabenbereich
ausreichend ausgestattet mit:

18 .. Buromdbeln bzw. maschineller Unterstiitzung..................
19...taglichen Buro- bzw. Arbeitsbedarfsmitteln......................

20 Hard- und SOftWAIE........ceeeeeeeeeeeeeeeeeeee e

21...neuen Medien (z.B. Internetzugang)...........cccccveeeeeeuveeennn.

Das ist mir Das ist

sehr wichtig mir gar
nicht
wichtig

Das trifft Das trifft
voll zu gar nicht
zu

O—0—B—0—0

O—0—B—0—-0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—06

zu lhren KOLLEGEN...

22 Mit meinen direkten Kollegen kann ich gut zusammen-

arbeiten

% Mit meinen Kollegen komme ich personlich gut aus.........

24 Die Zusammenarbeit mit anderen Bereichen ist

unproblematisCh............coooiiiiiiiii e,

% |ch fithle mich in meine Firma auch personlich
eingebunden, wir sind sozusagen eine richtige
LATDEItSTAMIlIE™. ... i

Das ist mir Das ist

sehr wichtig mir gar
nicht
wichtig

Das trifft Das trifft
voll zu gar nicht
zu

O—0—B—0—0

O—0—B—0—-0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0




zu lhren VORGESETZTEN...

26

27

28

29

30

31

32

33

Meine direkten Vorgesetzten unterstiitzen mich bei der
Losung von Problemen..........ccoeeiiiiiiiiiiieeeeeein,

Meine Vorgesetzten motivieren mich zu besonderen
=TI (8] o o =T o T URPPRRPPR

Die Teilnahme an Weiterbildungsmafinahmen wird von
meinen Vorgesetzten aktiv unterstiitzt...............ccoeeeeeennnnn.

Meine Verbesserungsvorschlage werden ernsthaft
durchdacht..........ooii i,

In Entscheidungsprozesse, die meine Arbeit betreffen,
werde ich miteinbezogen...........c.ovvveeiiiiiiiiiiieeeiiineeeens

Ich erhalte klare Arbeitsanweisungen.............cccevveveeennnnn.

Wenn ich von mehreren Vorgesetzten Anweisungen
erhalte, widersprechen sich diese nicht ...............ccccceeees

Bei Bedarf nimmt sich mein Vorgesetzter auch kurzfristig
FUr MICH ZeIt...ee e

Das ist mir Das ist

sehr wichtig mir gar
nicht
wichtig

Das trifft Das trifft
voll zu gar nicht
zu

O—0—B—0—06

O—0—B—0—-0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—-0

O—0—B—0—06

O—0—B—0—0

O—0—B3—0—06

O—0—B—0—-0

O—0—B—0—06
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O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—06

O—0—B—0—0

O—0—B—0—06

O—0—B—0—-0

3 Fir gute Leistungen lobt mich mein Vorgesetzter O—0—B—®@—06 O—0—B—b0—06
% Mein Vorgesetzter spricht mich auf Fehler gleich an......... O—0—B—6—06 O—0—B—b0—06
3¢ Mein Vorgesetzter informiert mich tber wichtige interne

NEUIGKEITEN. ... vt et eee et eeee e e eeeeeneas 0—0—0—0—-06 0—0—0—0—-0
%7 Ich habe jahrlich ein Mitarbeitergesprach........................ O—0—B—b0—06 Ja O Nein
38

Was gefallt Ihnen bei <Firma=?

39

Was gefallt lhnen nicht bzw. was wirden Sie bei <Firma> verbessern?




zum AUSSENAUFTRITT VON
<FIRMA>...

40

<Firma=> engagiert sich auch gesellschaftlich.................

Das ist mir Das ist

sehr wichtig mir gar
nicht
wichtig

Das trifft
voll zu

Das trifft
gar nicht
zu

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

<Firma=> Ubernimmt gesellschaftliche Verantwortung durch

42

43

44

... Unterstlitzung kultureller Veranstaltungen.......................

... Unterstlitzung von Sportveranstaltungen .........................

... Unterstlitzung wissenschaftlicher Einrichtungen................

... Unterstlitzung sozialer Einrichtungen ............ccccceeevevennn.n.

O—0—B—0—0

O—0—B—0—-0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—-0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

45

46

47

Die Offentlichkeitsarbeit unserer Firma ist gut..................

Ich bin stolz auf meine Firma und ihre Produkte ..............

<Firma> geniesst ein hohes Ansehen (gutes Image) in der
OFfENtliCNKEIL. ......vveeveeceie et

O—0—B—0—0

O—0—B—0—0

O—0—B—0—06

O—0—B—0—0

O—0—B—0—06

O—0—B—0—06




Wir méchten lhnen im folgenden einige Fragen zum kulturellen Engagement lhrer Firma stellen.

48

Wie haufig nehmen Sie an Kulturveranstaltungen teil, die lhre Firma unterstiitzt hat?

49

Kdnnen Sie uns — ganz spontan — Kulturveranstaltungen nennen, die Ihre Firma unterstiitzt hat?

zum AUSSENAUFTRITT VON
<FIRMA>=...

Die Tatsache, dass wir Kulturveranstaltungen unterstitzen,
zeigt, dass wir ...

50

51

.ein finanzstarkes Unternehmen sind ..........ccocoevevvvevneennees

...ein international ausgerichtetes Unternehmen sind ..........

Das trifft Das trifft
voll zu gar nicht
zu

O—0—B—0—0

O—0—B—0—-0

52

53

54

55

56

57

Die Unterstitzung der Kultur verstarkt das Wir-Geftihl in
unserem Unternehmen........cccooeeeiiiiieiiieeieeeeeeeeseseeeeeeenn

Weil mein Arbeitgeber Kulturveranstaltungen unterstiitzt,
fuhle ich mich starker an das Unternehmen gebunden.....

Von <Firma> gesponserte Kulturveranstaltungen bieten
den Besuchern eine hervorragende Gelegenheit, sich
intensiver mit unserem Unternehmen zu beschéftigen......

Unser Engagement im Kulturbereich zeigt, dass wir
hdchsten Anspriichen geniigen wollen...........ccccooevevvenn...

Die von uns gesponserten bzw. organisierten Kultur-
veranstaltungen passen zu unserem Image.....................

Nach meiner Einschatzung wird unser Engagement im
Kulturbereich von unseren Kunden begrift.....................

O—O@—0B—b@—0

O—0—B—0—0

O—O@—0B—b@—0

O—0—B—0—06
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Nachfolgend finden Sie drei Positionen und Gegenpositionen zum Kultursponsoring.
Bitte kennzeichnen Sie jeweils diejenige Meinung, der Sie eher zustimmen (ein Kreuz pro Zeile).

Kunst fordert die Entwicklung neuer
Gedanken durch entsprechende
AnstdRe. Durch diese Auseinander-
setzung mit Zeiterscheinungen ist es
uns maoglich, friihzeitig gesellschaft-

liche Trends zu erkennen. Insofern ist
es wichtig, dass wir uns auch im Be-

reich der Kultur finanziell engagieren.

Kultur ist ja schén und D
gut, aber die Ausgaben
fur Kultursponsoring
konnten wir sinnvoller
innerhalb des
Unternehmens einsetzen.

58

Falsch! Die Beschaftigung
mit Kultur hat fur unser D
Unternehmen positive

Effekte: Wir ibernehmen

gesellschaftliche Verant-

wortung und steigern damit
die Symphatie uns
gegenuber.

59

Das ganze Sponsoring
verteuert doch nur unsere D
Produkte. Weder wir noch
unsere Kunden haben
einen echten Gegenwert
fir das dort investierte
Geld.

Was z&hlt in einem Unter-
nehmen ist doch die D
Leistung. Und dieser

Leistungsgedanke ist nun

einmal starker im Sport
zuhause. Also, wenn schon

Sponsoring, dann lieber

Sportsponsoring.

Leistung ist zwar wichtig, aber ich glaube
nicht, dass es nur die Leistung ist, die
zahlt. Wichtig sind doch auch das D
Schongeistige, der Gedankenaustausch
und die Kommunikation im nicht-
kommerziellen Umfeld. Mit dem Kultur-
sponsoring zeigen wir als Firma, dass es
uns nicht nur auf den Profit ankommt.

60




STATISTISCHES...

61

62

63

64

SIESING e,

Sie gehdren dem Fiihrungskreis an...

Sie sind bei <Firma> bereits...........

[ mannlich

(1 bis 45 Jahre alt

dJa

(1 bis 10 Jahre

[ weiblich

[ Uber 45 Jahre alt

[ Nein

[ Uber 10 Jahre

zur BEFRAGUNG selbst...

65

66

67

Mir waren die Informationen zur Befragung im Vorfeld

ausreichend ......c.ccveevevieiiieiieeieeennee,

Die Befragung ist eine gute Moglichkeit fur die Mitarbeiter

ihre Meinung kundzutun.....................

Ich erwarte mir Verbesserungen durch die Befragung.....

Das trifft
voll zu

Das trifft
gar nicht
zu

O—0—B—0—0

O—0—B—0—06

O—0—B—b0—06
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Eine empirische Untersuchung der Wirkung
des Kultursponsorings auf die Bindung von
Bankkunden
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Steiner -Kogrina/Schwai ger Die Wirkung des Kultursponsorings auf die Kundenbindung Seitel

1 Studienzie

Das sait 1999 im Auftrag des Arbeitskrels Kultursponsoring im BDI elV. laufende Projekt zur
empirischen Anadyse der Wirkungen des Kultursponsorings basert auf dem in Abbildung 1 dar-
gestdlten Annahmegerist. Als eines unter viden Kommunikationansrumenten hat das Kultur-
gponsoring grundsétzlich diesdben Kommunikationsziele zu erreichen, die auch von den restlichen
Instrumenten angestrebt werden, wenn auch Gewichtung und Prioritétensetzung unterschiedlich
sein mogen. Die bis dato vermuteten, aber noch nicht empirisch Gberpriften Hypothesen zur Wir-
kung des Kulturgponsoring haben wir daher nicht an Kommunikationsziden wie Aufmerksamkeit,
kognitive und emptionade Kommunikationswirkung, Eingtellungswirkung oder Verhatenswirkung
ausgerichtet, sondern an den potenzidll zu erreichenden Stakehol dergruppen.

Kommunikation / Sponsoring I

— —

Mitarbeiter |
Integration + Identifikation

3 . E 2\ 1 4
y \&\@‘* 3

(Top-)Kunden General Public
Bindung/Loyalitat Reputation

direkt
direkt

Abhbildung 1: Vermutete Wirkungen des Kultursponsorings

Eslassen sich daher folgende Hypothesen formulieren:
> Hypothese 1: Die Ubernahme von Sponsorshipsim Kulturbereich hat Auswirkungen auf
die Reputation des sponsernden Unternehmensin der Gesamtbevdlk erung.

» Hypothese 2. Das Sponsoring von Kulturverangtatungen hat positive Auswirkungen auf
die Arbatszufriedenhet und damit auch auf die Maotivation der Mitarbeiter im sponsern-
den Unternehmen.

» Hypothese 3: Kulturgponsoring hat positive Auswirkung auf die Kundenbindung.

Im ergten Zwischenbericht (vgl. SCHWAIGER 2001) wurde dokumentiert, dass das Kultursponso-
ring von den Rezipienten wahrgenommen und akzeptiert wird. Spezidll die Fahigkeit einer Kont
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munikationsmalRnahme zur Uberwindung der Aufmerksamkeitsbarriere it eine notwendige Vor-
aussetzung fir die Zuordnung von Wirkungen. Mit der Uberprifung der Akzeptanz wurde sicher-
gestdlt, dass diese Form der Kommunikationspolitik den Interessen der Stakeholder nicht zuwi-
der &t

Im zZweiten Zwischenbericht (vgl. SCHWAIGER 2002) wurden die Ergebnisse der Untersuchungen
zur Wirkung der Kultursponsoringaktivitdten auf die Mitarbeiter présentiert. Es konnte dabel fest-
gestelt werden, dass mit Kulturgponsoringaktivitdten zwar nicht die gesamte Belegschaft erreicht
wird, dass aber eine bestimmite, besonders forderungswirdige Gruppe von Mitarbeitern deutlich
positiv beanflusst wird.

Der vorliegende dritte Zwischenbericht widmet sich Hypothese 3, d.h. der Analyse der Wirkun+
gen des Kulturgponsorings auf die Kundenbindung. Die zentrae Frage, die es daba zu klédren gilt,
lautet, ob von Mal3nahmen der Kulturkommunikation eine signifikante Steigerung der Kundenbin-
dung zu erwarten ist. Dabe ist zundchgst zu entscheiden, unter welchen Voraussetzungen eine be-
obachtete oder gemessene Wirkung tberhaupt dem Kultursponsoring zugerechnet werden darf:
Ist dies bereits ba blof¥er Kenntnis von Kultursponsoringaktivitéten zuldssg, ader fordern wir,
dass der Kunde bei der gesponserten Verangatung - womadglich sogar as geladener Gast - pr&
sent gewesen sein muss?

Wir haben uns dafir entschieden, bereits die Kenntnis des K ultur sponsoringengagements as
Wirkungskomponente zuzulassen, wes wie folgt begriindet werden kann: Kundenbindung wird in
der Literatur Uberwiegend durch Kaufverhatensindikatoren bzw. augehtrige Absichten (vgl. BA-
KAY 2003 und dort genannte Quellen) operationaisiert. Mal3gebliche Trelber des Verhdtens
sowie der Verhaltensabschten snd Eingdlungen, dso Emoationen in Verbindung mit kognitiven
Zidorientierungen und Gegenstandsbeurteilungen (K ROEBER-RIEL/WEINBERG 1999, S. 172ff.),
die wiederum nicht auf Erlebnissen basieren miissen, sondern auch von Kommunikationsbotschef-
ten beanflusst werden kénnen. Setzt man nur die Kenntnis von Kultursponsoringaktivitéten eines
Unternehmens ds relevant voraus und kann man in dieser Kongdlation berets sgnifikante Ein-
flisse nachweisen, S0 ist ein umfassenderer Wirkungsnachweis erbracht, ds wenn man nur Bin
dungsunterschiede zwischen Kunden andysert, die zu Verangtdtungen eingeladen waren (oder
zumindest auf diesen Events zugegen waren) und solchen, bel denen dies nicht zutrifft.

Die nachge zu treffende Entscheidung it die Auswahl zwischen ener Langsschnitt- und einer
Querschnittuntersuchung. Im Rahmen einer Langsschnittuntersuchung hétten wir einen Pool an
Kunden sdlektieren miissen, aus dem man unter Vorspiegelung eines anderen Untersuchungs-
zwecks (zur Vermeidung von Lerneffekten) eine Test- und eine Kontrollgruppe generiert hétte.
Angehdrige der Testgruppe hétten im Lauf der Zeit mehrfach zu gesponserten Kulturverangtaltun-
gen eingeaden werden miissen, Mitglieder der Kontrollgruppe nicht. Eine zu Beginn des Projek-
tes in beiden Gruppen durchgefiihrte Nullmessung hétte bereits bestehende Unterschiede in der
Kundenbindung ermittelt. In festgelegten Abstdnden wére dann wiederholt die Kundenbindung in
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beiden Gruppen zu andyseren gewesen, so dass auf diese Weise die Effekte der aus dem Ku-
turgponsoring resultierenden Kundenbindungsmal3nahmen hétten ermittelt werden konnen. Die-
sem Versuchsaufbau haftet aus Sicht der Praxis der Nachtell an, dass Kunden Uber einen lange-
ren Zetraum hinweg unterschiedlich behandelt werden missen. Wegen der Gefahr, dass sich
Kunden eines Utternehmens untereinander Uber die erhatenen Treatments austauschen und ob
der dann erkannten Ungleichbehandlung negetiv reagieren, konnte dieses — aus Sicht der empiri-
schen Forschung zweifesohne Uiberzeugende - Untersuchungsdesign nicht redlisert werden.

Die schliefdich gewahlte Querschnittanalyse zeigt gegentiber der eben diskutierten Langsschnitt-
andyse zwel gewichtige Vortelle: Ergensist eine Ungleichbehandlung der Kunden nicht erforder-
lich. Zweitens entfdlen die Anlage eines Kundenpanels und die damit verbundenen Probleme
(Pandgterblichkeit, Overreporting). Man analysert die Kundenbindung der ausgewahlten Pro-
banden und fuhrt ds Kontrallvariable die Kenntnis des Kultursponsoringengagements mit, um
dann Gruppenunterschiede zwischen den Probanden zu andyseren, die Kenntnisse haben und
solchen, bel denen diese Kenntnisse fehlen.

Im Folgenden sollen bisher publizierte Ergebnisse zur Kundenbindung zusammengefasst und &-
|&utert werden, sowelt Se fir das Verstandnis dieser Studie notwendig sind. Im Anschluss daran
werden wir die bei Kunden der Sparda-Bank Stuttgart durchgeftihrte Vorstudie und die Haupt-
untersuchung beschreiben, bevor wir uns in Abschnitt 4 den Untersuchungsergebnissen zuwen
den.

2 Theorie der Kundenbindung und Model lentwicklung

Obwohl Kundenbindung in der betriebswirtschaftlichen Literatur bereits sehr breit themetigert
wurde (vgl. DILLER 1996, PETER 1997, HOMBURG/BRUHN 1999 und dort angegebene Quellen),
exidiert bis heute keine eindeutige und dlgemein anerkannte Definition dieses Phénomens. Die
Vidfat der Definitionen ist u.a darauf zuriickzuftihren, dass Kundenbindung aus verschiedenen
Blickwinkeln betrachtet werden kann, die je nach Forschungsausrichtung und Untersuchungsziel
eine bestimmte Pergpektive in den VVordergrund stellen.

In der begrifflich-konzeptudlen Diskusson Uber Kundenbindung gehdrt DILLER zu den haufig
zZitierten Autoren im deutschsprachigen Raum. In sainer Arbelt (DILLER 1996) bezeichnet er Kun+
denbindung ds eine Geschéftsbeziehung zwischen eénem Anbieter und einem Kunden und defi-
niert zwea unterschiedliche Sichtweisen: Die des Kunden und des Anbieters. Aus der Perspektive
des Anbieters umfasst Kundenbindung verschiedene Mal3nahmen, die dazu flhren, dass die Ge-
schéftsbeziehung zu Kunden aufrechterhdten bzw. intensiviert wird. Aus Sicht des Kunden drtickt
die Kundenbindung saine Eingdlung zur Geschéftdbeziehung mit dem Anbieter aus, “die Sch in
dessen Beraitschaft zu Folgetransaktionen niederschiagt” (DILLER 1996, S. 83).
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Da elne Kundenbindungsdefinition, die beide Sichten zusammenfass, auf Grund ihrer Komplexitét
kaum operationa wére, wurde in der empirischen Forschung bel der Konzeptudiserung dieses
Phanomens konkret auf die eine oder die andere Sichtweise Bezug genommen. In unserer Unter-
suchung it die kundenbezogene Perspektive von Relevanz. In diesem Fall werden in Uberein-
gimmung mit MEYER/IOEVERMANN (1995, Sp. 1341) zwei Dimensionen der Kundenbindung
unterschieden: Bisheriges und zikinftiges Kundenverhdten (vgl. z.B. HOMBURG/BRUHN 1999,
HOMBURGFARNACHT 1998, HOMBURG et a. 1998, PETER 1997). Dabel wird das Kundenver-
hdten rein behaviorigisch erfasst, und zwar durch Wiederkauf und durch die Eingellung des
Kunden gegentiber dem Anbieter, die Sch an seiner Wiederkaufabsicht und seinem Weiteremp-
fehlungsverhdten erkennen lasst. Da in dieser Frage in der Fachliteratur weitestgehend Uberein-
simmung herrscht, wollen wir im Rahmen unserer Konzeptuaiserung der Kundenbindung diesen
Uberlegungen folgen und erheben zu diesem Konstrukt folgende Indikatoren:

= |ch mdchte langfristig Kunde der Sparda- Bank bleiben.

= |chwirde die Sparda-Bank an meine Freunde/Bekannte weiter empfehlen.

=  Wenn ich jetzt die Entscheidung neu treffen misste, wirde ich de Sparda-Bank wieder
wahlen.

= |ch plane weitere Produkte/Services bel der Sparda-Bank in Anspruch zu nehmen.

= |Ich wirde mich fir die Sparda-Bank auch dann entscheiden, wenn die Produkte und
Leistungen be dlen Banken gleich teuer wéren.

= Wemn ich vide Millionen im Lotto gewinnen wirde, wiirde ich den Teil, den ich anlegen
madchte, bei der Sparda-Bank anlegen.

Welche Indikatoren sch as besonders geeignet erweisen und deshadb in unser Strukturge-
chungsmodd| aufgenommen werden sollen, diskutieren wir in Abschnitt 4.2.

Im Folgenden soll in der gebotenen Kiirze dargestdlt werden, welche Bestimmungsgrofien der
Kundenbindung in bisherigen Studien identifiziert wurden.

2.1 Determinanten der Kundenbindung

Die Diskusson Uber die zentrden Bestimmungsfaktoren des Zie phdnomens Kundenbindung ist
noch nicht abgeschlossen. Die einschldgige Forschung it interdisziplindr ausgerichtet, und dies
bedingt eine Vidschichtigket der Erklarungsebenen des Konstruktes. Kundenbindung kann aus
verhdtenswissenschaftlicher (Lerntheorie, Risikotheorie, Dissonanztheorie) und aus 6konomischer
(Transaktionstheorie, Prinzipa-Agent-Theorie) Sicht interpretiert werden. Eine umfassende und
sehr sorgfdltige Zusammengdlung der diversen Ansdize liefert BAKAY (2003), der die wohl be-
deutendste neuere, deutschsprachige Arbeit zur Erkldrung der Kundenbindung PETER (1997)
zuschrelbt und sSch damit enigen weteren Autoren anschlield (zB. EGGERT 1999, S. 39;
KRAFFT 1999, S. 521; KRAFFT 2002, S. 27f.).
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PETERS (1997, S. 104) Moddl badiert auf einer interdisziplindr ausgerichteten theoretischen Ana-
lyse zur Ableitung verschiedener Bindungsdeterminanten, und weist hohe Perallden zu den Resul-
taten von WIECHMANN (1995) und SCHUTZE (1992) auf. Als theoretische Grundlage zur Kon-
zeptudiserung des Zie phdnomens wahlte se die mikrodkonomische Theorie HIRSCHMANS, die
Transaktionstheorie und die sozidpsychologische Interaktionstheorie. Der Zusammenhang von
Determinanten und dem Zid phanomen Kundenbindung wird getrennt fUr die zwel Bereiche priva
ter (Automobil) und gewerblicher Kunden (Pharmagrof3handel) untersucht.

Okonomische
Wechselbarrieren

Psychische
Wechselbarrieren

Soziale
Wechselbarrieren

Variety Seeking

Kundenzufrieden-
heit

Attraktivitat des
Konkurrenz-

angebots

Abbildung 2: Erkl&rungsmode | der Kundenbindung nach PETER (1997)

Auch wenn sch PETERS Modd |l durch ausgesprochen hohe Erklérungsanteile des Zidkonstrukts
Kundenbindung® auszeichnet, o erscheint es auf den hier vorliegenden Bankenbereich nicht ohne
welteres Ubertragbar: Zum einen ist unseres Erachtens Variety Seeking (so die Suche nach Ab-
wechdung) im Bereich der Finanzdiengleistungen kein gebrauchliches Verhdtensmuger, zum
anderen ig fraglich, ob in eénem — zumindest aus der Sicht vider Kunden — low-involvement-
Bereich die Attraktivitdt des Konkurrenzangebotes relevant ist. Im Hinblick auf die theoretische
Vorgehensweise PETERS sai vermerkt, dass sich die bewusst heterogen angelegte theoretische
Grundlage insofern nachteilig auswirkt, as die Bindungsdeterminanten letztendlich nur auf einem

! Einen kritischen Standpunkt zur hohen Ergebnisgiite von PeTER vertritt KRaFFT (2002, S. 28), der in Anbetracht der auf
einer Fragebogenseite abgefragten Indikatoren zur Kundenbindung und ihren Determinanten die Gefahr einer Artefakt-
Bildung in den Ergebnissen sieht.
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sehr abstrakten Niveau und — gemessen an den Theorien salbst — bel weitem nicht vollsandig
bzw. aufgrund sehr subjektiver Einschétzungen der Forscherin? operationalisiert werden.

Bel néherer Betrachtung der verwendeten Konstrukte [ésst sich feststellen, dass fur unsere Unter-
suchung besonders soziae und psychische Wechsdbarrieren sowie die Zufriedenheit von Rele-
vanz sind, wobe nach Mal3gabe unserer empirischen Analyse die latente Variable ,,sozide Wech-
selbarrierert' ds indirekt wirkende Determinante identifiziert wird. Da wir uns aber in erster Linie
auf direkte Einflussgrofen konzentrieren wollen, um die Komplexitét der Untersuchung in Rahmen
zu hdten, bleiben uns aus PETERS Moddl lediglich die Zufriedenheit und die psychischen Wech
selbarrieren zur welteren Betrachtung. Unter psychischen Wechsdabarrieren verstent die Autorin
die emationalen Wechsdbarrieren, die keinen offenschtlichen materidlen Vorteil fir den Kunden
bringen und auf sainer Affinitét zum Anbieter basieren. Nach PETER spiden in diessm Zusammen-
hang Vertrauen und Commitment eine besondere Rolle.

Einen interessanten Beitrag im Hinblick auf die Operationdiserung der Kundenbindung leistet
EGGERT (1999), der das Kongirukt als mehrdimensionaes, einstellungsdhnliches Phdnomen auf-
fasst. In seiner Untersuchung zur Bindung von Einkaufsmanagern und Kunden eines Automobil-
héndlers operationdidert er in seinem Modedll affektiv/inormétiv (, Verbundenheit*) und kognitiv
(»Gebundenheit*) geprégte Bindungszustande, die auf verschiedene konative, d.h. handlungsbe-
zogene Eingtelungskomponenten einwirken.

Verbundenheit

Kundenbindung

Gebundenheit

Abbildung 3: Kundenbindungsmode | nach EGGERT (1999)

2 Das hohe Abstraktionsniveau ihrer Bindungsdeterminanten kommentiert die Autorin selbst mit dem Hinweis, dass es auf
diese Art gelungen sei, Kundenbindung zu erkl&ren, ohne auf bestimmte Branchen oder Kundentypen festgelegt zu sein
(vgl. PETER 1997, S. 103f.).
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Im Gegensatz zu anderen Untersuchungen werden die Einflussgroflien ,,Verbundenhet* und ,,Ge-
bundenheit” ds Dimensonen der Kundenbindung versanden. So ergeben sich zwischen dem
affektiv-normativ gepragten Bindungszustand der Verbundenhelt hohe konzeptionelle Pardldlen
zu Operationdiserungen psychischer Wechsdbarrieren bzw. des Commitments (vgl. z.B. HEN-
NIG-THURAU et a. 1999, S. 123ff.; PETER 1997, S. 186f.). Beim kognitiv gepragten Bindungs-
zustand der Gebundenheit finden sch deutliche Paralelen zu Invedtitionen und 6konomischen
Wechsdlbarrieren (vgl. zB. LOHMANN 1997, S. 86; PETER 1997, S. 185). Die Bedeutung des
Modédlls beschrankt sich auf Produkte, deren Wiederkauf sich auf planvolles Handen griindet,
was eine direkte Ubertragung der Erkenntnisse auf den Bankenbereich sehr erschwert.

Waltere, tellweise sehr produktspezifisch ausgerichtete Arbeiten sammen von KRAFFT (2002),
HENNIG-THURAU et d. (1999), GARBARINO/JOHNSON (1999), REYNOLDS/BEATTY (1999),
HERRMANN et d. (2000), GERPOTT/RAMS (2000), FREYLAND et d. (1999) und LOHMANN
(1997). Die Besonderheiten dieser Arbeiten werden bel BAKAY (2003) diskutiert; wir wollen
wegen der besonderen Bedeutung hier nur auf die Arbeit LOHMANNS (1997) eingehen, der en
Moddl zur Erklarung der Loyditét von Bankkunden entwickdt hatte, das die Determinanten
Kundenzufriedenheit, Beguemlichket, Vertrauen und Commitment umfasst (vgl. LOHMANN
1997, S. 155).

Kundenbindung

Bequemlichkeit

Abbildung 4: Kundenbindungsmode | nach LOHMANN (1997)

Auch LOHMANN bedient sch mehrerer verhatenswissenschaftlicher und 6konomischer Theorien
und definiert Bankloyditét as eine Funktion von empfundener Beziehungsquditét und wahrge-
nommenen Wechsalkosten, wobel er drei Kongtrukte in den Mittelpunkt stdlt: Zufriedenheit,



Steiner -Kogrina/Schwai ger Die Wirkung des Kultursponsorings auf die Kundenbindung Seite 8

Vertrauen und Commitment. Die Kundenzufriedenheit wird multiattributiv auf der Leistungsebene
efass, die Dimenson Vertrauen erfasst bel LOHMANN die Vertrauenswirdigket bzw. Kompe-
tenz des Beraters sowie die grundsédtzliche Bereitschaft des Kunden der Bank zu vertrauen.
Commitment wird von LOHMANN das langfristige postive Eingdlung gegentiber der Bank gese-
hen und durch Sympathie, Verbundenheit und Dauer der Bankverbindung erfasst.

Konsequenzen fur unser Moddll

Um die Zidsatzung der vorliegenden Studie zu erreichen ist es wichtig, die Betrachtung der Kun-
denbindung auf sozidpsychologische bzw. psychische Kongrukte auszurichten, um die von
Kommunikationsma3nahmen dlgemein und dem Sponsoring im Spezidlen ausgehende Eingd-
lungswirkung bestméglich zu erfassen.

Unter Wirdigung der vorstehenden Ausfiihrungen wéhlen wir aso die Kongtrukte Zufriedenheit,
Vertrauen und Commitment as in unser Wirkungsmodel aufzunehmende und damit detalllierter zu
andyserende Grof3en aus. Unsere zugrundeliegende Hypothese lautet, dass das Kultursponsoring
einzelne oder dle dieser Konstrukte positiv beeinflussen und damit auf die Kundenbindung wirken
kann. Der néchste Schritt im Forschungsprozessist daher eine Diskussion maglicher Operatione-
liserungen der zu verwendenden Konstrukte,

2.2 Kundenzufriedenheait

Die Untersuchungen aus der Zufriedenheitsforschung belegen die zentrde Bedeutung der Kunk
denzufriedenheit fir die Kundenbindung (vgl. zB. HOMBURG & da. 1998a und dort genannte
Quellen). Wahrend die Zufriedenheit in der Anfangszeit der Bindungsforschung sogar mit der
Kundenbindung gleichgesetzt wurde, wird se in jlingerer Zeit eher ds Voraussstizung fur die Ent-
stehung von Kundenbindung (und weniger as Zielgrolie) betrachtet.

Obwohl die Diskusson Uber die theoretische Erklérung des Kundenzufriedenheitskonzeptesin
der Marketingwissenschaft nicht abgeschlossen i, gibt es eine endeutige Tendenz zum Erkla
rungsansatz des Konfirmations- Diskonfirmations- Paradigmas (vgl. CHURCHILL/SURPRENANT
1982; OLIVER 1980, HOMBURG et d. 1998a). Im Konfirmations- Diskonfirmations- Paradigma
wird Zufriedenheit ds Resultat eines Vergleichgprozesses definiert, in dem die Erfahrung des
Kunden mit eénem Anbieter (Ist-Leistungen) mit seinen subjektiven Erwartungen oder Vergleichs-
standards (Soll-Leistungen) abgewogen werden. Entsprechen sch Soll- und Is-Leistungen, so
wird von Konfirmation und der vorhandenen Zifriedenheit gesprochen. Ubertrifft die Igt- die
Soll-Leistung, so entdent die postive Diskonfirmation, die ebenfals zu Zufriedenheit fihrt. Wenn
die Ist-Lestung geringer ds die Soll-Leisung audfdlt, liegt in diesem Fdl eine negative Diskonfir-
mation vor, woraus schliefdich Unzufriedenheit resultiert.
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Fur eine vadide Messung der Zufriedenheit kommen nur die sogenannten subjektiven Verfahrenin
Betracht, die auf die Erfassung vom Kunden subjektiv empfundener Zufriedenheit abziden (vgl.
HOMBURG/WERNER 1998, S. 132). Hier unterscheidet man zwischen den ereignisorientierten und
den merkma sorientierten Ansédtzen. Den ereignisorientierten Verfahren liegt die Annahme zugrun-
de, dass Kunden ihr Zufriedenhetsurtell auf dem Weg der Verarbeitung konkreter Ereignisse im
Kontakt mit dem Unternehmen und dessen Leistungen hilden (vgl. MEYER/ERTL 1998, S. 231).
Anhand der Abfrage dieser Ereignisse wird die Zufriedenheit ermittelt. Merkmal sorientierten Ver-
fahren liegt die Annahme zugrunde, dass Kunden die einzelnen Telllestungen differenziert ds Ein-
zdmerkmae wahrnehmen und bewerten. Die Zufriedenheit insgesamt ist demnach das Ergebnis
ener subjektiven Bewertung von Einzemerkmalen (vgl. STAUSS/HENTSCHEL 1992, S. 116).

Die endimensonae Messung beschrankt sich auf die Messung der Zufriedenheit durch eine einzi-
ge Frage nach der gesamten Zufriedenheit mit enem Anbieter. Die multiatributive Messung a-
hebt demgegeniiber die Zufriedenhet zu zahlreichen Einze merkmalen. Innerhab der multiattributi-
ven Messung gibt es Verfahren, die im Snne des Konfirmations- Diskonfirmetions- Paradigmas
eine ex ante erhobene Erwartung einer ex post erhobenen Beurtellung der Lestungsarfillung ge-
gentbergelen (vgl. WERNER 1998, S. 150). Diese Methode ist grofer Kritik ausgesetzt und |&sst
in ihrer Bedeutung nech (vgl. HOMBURG/WERNER 1998, S. 94). Die Messung efolgt vidmehr
auschliellich ex post.

Eine letzte Unterscheidung hat die Frage zum Gegenstand, ob die Erwartungen (ex post) separat
gemessen werden sollen oder die Zufriedenheit direkt abgefragt werden soll. Prinzipidl het die
separate Bhebung nach dem Vorbild der vielbeachteten SERVQUAL-Skaa zwar den Vortell
der Generierung zuséizlicher Informationen (vgl. SCHARNBACHER/KIEFER 1998, S. 23), die
Nachteile Uberwiegen jedoch deutlich. So wird be der Differenzbildung aus Erwartungen und
Erfahrungen die emotionde Komponente aul3er Acht gelassen, die den Grad der entstehenden
Zufriedenhat mitbeanflusst (vgl. SCHARNBACHER/KIEFER 1998, S. 25). Zweitens sind Kunden
oft nicht in der Lage, ihr tatsachliches Anspruchsniveau zu quantifizieren (vgl. MEYER/ERTL 1998,
S 229). Aulerdem igt eine unverzerrte Ermittlung der Vorkauferwartungen, die erst nach dem
Kauf erhoben werden, nicht mdglich (vgl. STAUSS 1999, S.13).

Vor dem Hintergrund dieser Ausfiihrungen haben wir sowohl die endimensonde (, Wie zufrieden
snd Sie mit der gesamten Leistung der Sparda-Bank?*) ds auch die merkmalsbezogene, multiait-
ributive Messung ohne Erwartungsmessung® angewandt. Dieses Verfahren dominiert die theoreti-

% Im einzelnen wurden Bedeutung von und Zufriedenheit mit folgenden Leistungsaspekten erhoben: Offnungszeiten, Er-
reichbarkeit/Lage, Atmosphére in den Filialen, Wartezeiten innerhalb der Filialen, Anzahl an Geldautomaten und Konto-
auszugsdruckern, Preiseistungsverhditnis, Qualitdt der Kontoflihrung durch die Bank, Vielfalt der Méglichkeiten der
Geldanlage, Einfachheit der Aufnahme eines Kredites, Kommunikationsmal3nahmen der Bank, Kompetenz der Mitarbei-
ter in Fragen der Geldanlage und in Fragen der Finanzierung sowie Freundlichkeit und Zuverldssigkeit der Mitarbeiter
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sche Diskusson wie auch die praktische Anwendung und gilt ds ,valideste Form der Messung*
(HOMBURG/WERNER 1998, S. 133).

2.3 Vertrauen

Dem Kongtrukt Vertrauen wird in der Forschung zu langfristigen Beziehungen in letzter Zeit grofie
Aufmerksamkeit geschenkt (vgl. MORGAN/HUNT 1994, DILLER/K USTERER 1988, DILLER 1996,
HENNIG- THURAU/K LEE 1997, PETER 1997). Ein Mindestvertrauen ist Fundament dler zwi-
schenmenschlichen Beziehungen und eine wichtige Voraussetzung flr das Zustandekommen einer
Geschéftbeziehung. MORGAN/HUNT podtulieren in ihrer ,, Commitment- Trust Theory”, dass gute
Geschéftsheziehungen nur dann entwicket und erhaten werden kdnnen, wenn gegensetiges Ver-
trauen zwischen den Partnern exidtiert. Gerade im Finanzdienstleistungssektor spidlt das Vertrau-
en zu ener Bank eine sehr wichtige Rolle fir die Kunden (vgl. Bok 1978, S. 31; SONNENBERG
1994, S. 14). Wenn eine vertrauensvolle Beziehung zwischen der Bank und dem Kunden erreicht
wurde, wird der Umgang des Kunden mit dem wahrgenommen Risko erleichtert und sein Ko+
trollaufwand reduziert.

ANDERSON/NARUS (1990, S. 45) definieren Vertrauen zwischen zwel Parteien d's den Glauben
daran, dass die jewells andere Partel solche Mal3nahmen ergreifen wird, die fir beide Seiten po-
sitive Ergebnisse bringen, und digenigen Handlungen unterldsst, die negative Konsequenzen fir
mindestens einen der Partner nach sich ziehen kdnnten. MORGAN/HUNT (1994, S. 23) schliefien
sch dieser Sichtweise an, wenn der Schwerpunkt der Betrachtung des Phanomens Vertrauen auf
den Aktionen der Geschéftspartner liegt. RIPPERGER (1998, S. 45) definiert Vertrauen ds*... die
freiwillige Erbringung einer riskanten Vorlestung unter Verzicht auf explizite vertragliche Siche-
rungs- und Kontrollmal3nahmen gegen opportunistisches Verhdten in der Erwartung, dass sich
der andere, trotz Fehlens solcher Schutzmal3nahmen, nicht opportunistisch verhdten wird*. Diese
Definitionen verdeutlichen, dass ein zentrdes Merkma des Vertrauens der Glaube des Kunden an
die Integritét und Zuverléssgkeit des Anbietersis. In logischer Folgerung zeichnet sich Vertrauen
dann durch den Verzicht des Kunden auf Kontrollmaldnahmen gegen opportunistisches Verhdten
der Bank aus.

Unter Beriicksichtigung der Literatur® haben wir folgende Indikatoren zur Messung des Vertrau
ensin den Fragebogen aufgenommen:

= |ch halte die Sparda-Bank fir ein vertrauenswirdiges Unternehmen.
= |chfihle mich von der Sparda- Bank fair behandelt.
= |Ich habe das Gefiihl, dass die Sparda-Bank nicht nur an den Profit denkt.

4 Eine detaillierte Ubersicht tiber bisherige Operationalisierungen des Vertrauens gibt BakAy (2003, S. 72ff.).
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= Wenn die Sparda-Bank mir ein Angebot unterbraitet, vergleiche ich es nicht mit den An-
geboten anderer Banken.

2.4 Commitment

Eng mit der globden Zufriedenheit und dem Vertrauen verkntipft ist das Commitment eéner Per-
son. Vide Autoren betrachten das Commitment-Konstrukt ds eigentliche Verkorperung der &-
fektiv geprégten Kundenbindung (vgl. z.B. OLIVER 1999, S. 35), weshab man vor alem in der
angloamerikanischen Literatur recht starke Uberschneidungen mit dem ahnlich konzipierten ,, loy-
alty”“-Kongtrukt findet (vgl. zB. PRITCHARD et al. 1992, S. 160; BEATTY et al. 1988, S. 151).
Commitment z&hlt wie Vertrauen zu den emotionalen Wechsdbarrieren, die fur langfristige Ge-
schéftsheziehungen sorgen kénnen, auch wenn se dem Kunden keinen materidlen Vortel brin-

gen.

Der urspriinglich in der Soziologie geprégte Begriff des Commitments wird in der verhaltenswis-
senschaftlichen Literatur unterschiedlich definiert und operationaisert. Die Comitment-Definition
DILLER/K USTERER (1988) war eine der ersten im deutschsprachigen Raum und prégte viele fol-
gende. Sie bezeichnen Commitment as ,,die innere Berdtschaft eines Geschéftspartners, zur Ge-
schéftsbezienung zu stehen und zwar weltgehend unabhéngig vom Zethorizont und von der 6ko-
nomischen Bedeutung* (DILLER/K USTERER 1988, S. 218).

Commitment wird als Begesterung des Kunden fur den Anbieter gesehen, die dazu fuhrt, dass
der Kunde die Geschéftsbeziehung aufrechterhdt, sebst wenn ihm ékonomische Nachtelle daraus
entstehen. Commitment beschreibt so die Quditét der Kundenbindung bzw. unterscheidet die
»unfreiwillige’ Kundenbindung oder ,,Fesselung® von der freiwilligen Bindung (vgl. DILLER 1996)
und ist damit bei néherer Betrachtung nur schwer von der Kundenbindung abzugrenzen. Die in
der Literatur genannten Indikatoren (vgl. hierzu die Ubersicht bei BAKAY 2003, S. 78ff.) be-
schretben Uberwiegend eine affektiv geprégte Form der Bindung, die wir eher ds emotionale N&
he bezeichnen mdchten. Unsere Vorgtellung von emotionder Nahe lasst dieses Konstrukt auf der
besonderen personlichen Identifizierung mit der Bank, auf empfundener Sympathie und ethisch
moralisch begriindeten Dankbarkeitsgeftinlen beruhen. Damit liegen wir nicht welt entfernt von der
Commitment- Operationdisierung LOHMANNS und von PETERS psychischen Wechsdlbarrieren.

In der vorliegenden Studie haben wir den Komplex durch folgende Indikatoren im Fragebogen
efasst:

= Die Sparda-Bank ist mir sympathischer as andere Banken.

= |ch kann mich mit der Sparda- Bank mehr identifizieren ds mit anderen Banken.

=  Wenn sch eine passende Gelegenheit ergibt, erzéhle ich in meinem Bekanntenkrels gerne,
dass ich Sparda-Bank-Kunde bin.
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= |ch hétte ein schlechtes Gewissen, die Geschéftsbeziehung zur Sparda- Bank aufzul 6sen,
da se sch stets um mich bemiiht hat.

In Abschnitt 4.2 werden wir mit der hier vorgeschlagenen Operationdiserung en Kausamoddl
erselen, das die Bindung der Bankkunden bestmdglich erkléren soll. In diesem Zusammenhang
wird auch die Quditét der vorgeschlagenen Indikatoren behanddlt.

Nachdem die theoretischen Vorarbeiten nun abgeschlossen sind, widmen wir uns der Beschrei-
bung der Untersuchung und der Diskussion der Ergebnisse.

3 Das Untersuchungsdesign

3.1 Das Untersuchungsobjekt

FUr unsere Andyse haben wir in der Sparda-Bank BadenWiirttemberg einen Partner gefunden,
fUr den das Sponsoring - ebenso wie fur die mesten seiner Wettbewerber - eine gof3e Bedeu
tung hat. Deswegen hat die Sparda-Bank sich auch bereit erklart, Kundendaten zu erheben und
uns zur Verfligung zu sdlen.

Die Sparda-Bank Baden-Wrttemberg ist die gréfde Genossenschaftsbank in ihrem Bundedand
und besitzt mit ihren fast 400.000 Kunden einen Marktanteil von rund sechs Prozent in Baden
Wiirttemberg. Die Bank verfolgt sait mehreren Jahren neben ihrer traditiondlen Politik der Preis-
fUhrerscheft eine innovative Marketingstrategie, die Sch auch im gesdischaftlichen Engagement in
den Sektoren Bildende Kungt, Thegter, Balett und Musk manifestiert. Der Vollsténdigkeit halber
s erwahnt, dass nicht nur Aktivitéten im Kutursponsoring, sondern auch Engagements im Sport-
und im Soziosponsoring betrieben werden. Um nur enige wenige Beispide zu nennen: Die Spar-
da-Bank verangtatet Konzerte unterschiedlicher Musikrichtungen von Klassk bis Rock und Pop,
unterstiitzt tadentierte Nachwuchsmusiker, organisert Kungtausstellungen in der eigenen Hauptfi-
liale, sponsert eine Turn-Gaa und die Laufverangtdtung ,,24- Stunden-Lauf*, und e sammet und
spendet Geld fur verschiede Kinderprojekte.

3.2 Vorstudie und Hauptstudie

Im Herbst 2001 wurde eine Voruntersuchung in Form einer telefonischen Befragung durchgeftihrt.
Als Grundgesamthet fir die Ziehung der Stichprobe dienten die Kunden der Sparda-Bank Ba-
den-Wirttemberg, die nach den Richtlinien der Bank zu den besonders bindungswirdigen — well
potenzidtrachtigen - Kunden gehdren. 833 Kunden wurden telefonisch kontaktiert und um ihre
Teilnahme an der Befragung gebeten. 325 |ehnten dies ab, von 489 Kunden konnten die Angaben
fur die Andyse verwendet werden. Die Befragung wurde im Cdl Center der Sparda-Bank
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durchgefiihrt. Die Zidsetzung dieser Voruntersuchung war es zum einen, erste Tests der Sponso-
ringwirkung auf Kundenbindung durchzufiihren, und zum anderen, geeignete Operaionaiserungs-
varianten fur die latenten Konstrukte zu entdecken. Kausamodelle wurden in Anbetracht der
geringen Anzahl an Kunden, die auf dle rdevanten Fragen geantwortet hatten, in der Vorstudie
noch nicht angepasst. Dagegen haben wir enige Frageformulierungen berdits auf ihre Tauglichkeit
hin Uberprift, wobel wir ds Quaitétsndikatoren fir unsere Operationdisierung Cronbachs Alpha,
die Item to Tota-Korrdation und die Ergebnisse exploratorischer Faktorenanaysen herangezo-
gen haben (vgl. HOMBURG/GIERING 1998).

Zur Uberpriifung der Kultursponsoringwirkung auf die Kundenbindung und deren Determinanten
wurden die Kunden, die Sponsoring wahrgenommen haben, mit den restlichen verglichen. Eine
enfache Varianzandyse (ANOVA) ha sgnifikante Unterschiede in der Kundenbindung zwischen
diesen beiden Gruppen feststellen kdnnen, so dass eine tiefere Untersuchung der Bindung und
ihrer Determinanten in dieser Population Snnvoll und interessant erschien. Eine wesentliche B-
kenntnis aus der Vorstudie bestand in der Tatsache, dass rund 70% der Probanden die Frage, ob
ge davon Kenntnis hétten, dass die Sparda-Bank kulturdle Verangtatungen und Kungt finanziell
unterstitzt, mit ,, J& beantworteten. Da diese Zahlen unsere BefUrchtungen im Hinblick auf sozid
erwinschtes Antwortverhalten dles andere ds entkréften konnten, haben wir in der Hauptstudie
ene zweite, ungestiitzte Frage gestdlt, in der die Kunden mindestens eine konkrete Veranstaltung
nennen mussten, bel der die Sparda-Bank a's Sponsor aufgetreten i<

Die Befragung, die der Hauptstudie zugrunde liegt, wurde von Oktober bis Dezember 2002 unter
Privatkunden der Sparda- Bank Baden-Wirttemberg durchgefiihrt. Die Grundgesamthalt fir diese
Untersuchung bildeten die Kunden aus dem Raum Stuttgart, die schon langer als 6 Monate eine
Bankbeziehung mit der Sparda-Bank haben. Als Erhebungsform dienten wieder telefonische In-
terviews, die vom Cal Center der Sparda-Bank durchgefiihrt wurden. Die Interviewer waren
durch entsprechende Schulung trainiert, die Befragungsvorgaben exakt umzusetzen und auch auf
»Schwierige® Fragen von Kunden mdglichst prézise Antworten zu erbitten. Fir die Hauptuntersu-
chung wurden 1.891 Kunden kontaktiert, von denen 1.502 enem Interview zusimmiten. Bel

1.019 Kunden konnten zumindest in den fur die vorliegende Untersuchung relevanten Fragebo-
gentellen Uberwiegend vollstandige Angaben erziet werden, so dass wir eine ausreichend grof3e
Datenbas's verwenden konnten.

3.3 Fragebogenaufbau

Das Thema des ersen Fragenkomplexes is Kundenzufriedenheit. In diesem Fragenblock wurde
die Messung der Kundenzufriedenheit sowohl auf globaer ds auch auf der Ebene einzelner Les-
tungsmerkmae vorgenommen. Bel der Abfrage der Einzelleistungen wurde neben der Zufrieden
heit jewells festgehdten, fir wie wichtig der Kunde diese Leistung erachtet.
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Im néchsten Block wurden die Items zum Vertrauen, zum Commitment, zur emotionden Nahe
und zur Loydité (Sehe Kapitel 2) abgefragt, wobel samtliche Fragen in Form von Aussagen for-
muliert wurden, zu denen die Zustimmung der Kunden auf Sebenstufigen Retingskalen (1 = sim-
me vall zu, ..., 7 = simme Uberhaupt nicht zu) erfasst wurde.

Der dritte Frageblock ist dem Thema Sponsoring gewidmet. An dieser Stelle wurden die Wakr-
nehmung und die subjektiv empfundene Wichtigkeit der Sponsoringaktivitéten der Sparda- Bank
erhoben. Die Wahrnehmung wurde in zwel Stufen erfragt: Zuerst wurde dichotom erfasst, ob der
Kunde Kenntnis von Kutur-/Sport-/Sozio- Sponsoringaktivitdten der Sparda-Bank hat. Wenn
die Antwort auf diese Frage ,,jd‘ lautete, wurde der Kunde gefragt, ob er eine der Veranstdtun
gen, die unterstitzt wurden, nennen kann. Nur bel korrekter Nennung wurde der jeweilige Pro-
band als Kenner des Sponsoring- Engagements eingestuft.

Wie bedeutend das Sponsoring einzelner Bereiche fir den Kunden ist, wurde zuerst direkt a-
fragt, und anschlief3end sollten die Kunden eine Einschétzung abgeben, mit welcher Wahrschein
lichkeit se die Bank wechseln wirden, wenn die Sparda-Bank kein Sponsoring mehr betreiben
wirde. Fir eine wissenschaftliche Aussage ist ein derartiger Indikator - alein wegen der soziden
Erwinschtheit der Antworten - freilich nicht brauchbar; die entsprechende Haufigkeitsauswertung
it im Anhang abgebildet und mag dem einen oder anderen Leser ein interessantes Stimmungsbild
vermitteln.

Im Schlussteil des Fragebogens wurden die Grinde fr die Bankwahl, die Art und Weise wie
Kunden auf die Bank aufmerksam wurden, sowie einige soziodemographische Kundeninformeti-
onen erfasst.

4 Untersuchungsergebnisse

Die Bass fur die nachfolgenden Auswertungen bildet eine Datel, die die Antworten von 1.019
befragten Kunden zu den genannten Themenbl dcken enthalt.

Von besonderer Bedeutung ist in dieser Studie die Anzahl der Personen, die von den Sponso-
ringaktivitéten der Bank wissen. Um diese Information vaide zu erheben, wurden die Probanden
wie geschildert gebeten, eine konkrete Veranstdtung zu nennen. Hierflr wurden keine Stiitzen
angeboten, so dass davon ausgegangen werden kann, dassdieds ,, Kenner” der jeweiligen Spor+
soring-Aktivitéten klassfizierten Probanden zu Recht ds solche identifiziet wurden. Tabdle 1
zeigt, wie viele Personen vom Sponsoring- Engagement der Bank in welchem Bereich wussten.
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Sponsoringaktivitaten . Mind. ein Alle3
bekannt im Bereich ... AL Sport SOEES Bereich Bereiche
Absolut 443 109 237 521 41

In % 43,6% 10,7% 23,3% 50,9% 4,0%

Tabelle 1. Wahrnehmung der Sponsoringaktivitéten

Immerhin 443 der insgesamt 1.019 Probanden war das Kulturengagement der Sparda-Bank
bekannt, so dass die nachfolgenden Andysen auf einer tragfahigen Basis beruhen. Es sa an dieser
Stdle hervorgehoben, dass wir uns im Wesentlichen auf die Gruppe derjenigen Probanden kon-
zentrieren, die vom Kulturengagement Kenntnis haben.

Andyset man den Zusammenhang zwischen Bekannthelt des Kultursponsorings und soziodemo-
grafischen Merkmden, so fdlt zundchgt auf, dass hingchtlich Geschlecht, Familienstand, Alters-
und Einkommensklasse keine signifikanten Unterschiede zwischen Kennern und Nicht-Kennern
des Kulturengagements feststdlbar snd. Dagegen nimmt mit steigender Formabildung der Pro-
banden der Antell derjenigen zu, die vom Kulturgponsoring- Engagement Kenntnis haben. Der
Sachverhdt ist wenig Uberraschend und entspricht ebenso gangigen Klischees, wie die Tatsache,
dass en ggnifikant hoherer Antell der Kenner des Kultursponsoring- Engagements der Gruppe
der leitenden Angestdlten und der Gruppe nicht (mehr) Berufstétiger entstammt.

160

1404

1204

100 +

80 1

Anzahl

60 - Kunst/Kultur Aktion

40

- KS nicht bekannt
20

0] | | [IKS bekannt

Hauptschule
Mittlere Reife
Abitur

BerufabschluR/Fachsc
Uni/Fachhochschule

Ausbildung

Abbildung 5: Forma bildung der Probanden und
Kenntnis des Kultursponsoring- Engagements
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4.1 Anayse der Gruppenunterschiede

Mit Hilfe ener einfachen Varianzandyse haben wir getestet, ob sich bel den hier besonders rele-
vanten Statements zur Kundenbindung und zur Reputationseinschétizung der Bank sgnifikante
Unterschiede zwischen den Gruppen ergeben.

Mit Ausnahme eniger weniger Statements (wie z.B. der Globa zufriedenheit, die in beiden Grup-
pen praktisch identisch ausgeprégt ist), stelen wir bel nahezu dlen untersuchten Statements —
unabhangig von der tatsachlichen Hohe der Ausprégungen - bessere Werte bel den Probanden
fest, denen die Kulturgponsoring- Aktivitéten bekannt Snd. Bel sechs Items sind diese Unterschie-
de sgnifikant zum Niveau von a = 0.05 (in Tabdle 2 und Tabelle 3 grau hinterlegt).

Mittelwerte

1 = héchste Zustimmung bzw. Zufriedenheit,
7 = niedrigste

Aussage/Frage

Kultursponso- | Kultursponsoring
ring bekannt nicht bekannt

Globalzufriedenhet

Wie zufri . L L ai

ie zufrieden sind Sie mit der gesamten Leistung 196 194
der Sparda-Bank?
Kundenbindungsindikatoren
Ich mochte langfristig K -Bank

. ofrisig Kunde der Sparda-Ban 127 142
bleiben
Ich wirde die Sparda-Bank an meine Freun 133 1.46
de/Bekannte weiter empfehlen ' '
Wenn ich jetzt die Entscheidung neu treffen misste, 132 139
wirde ich die Sparda-Bank wieder wahlen ' '
Ich plane weitere Produkte/Services bel der Spar- 219 230

da-Bank in Anspruch zu nehmen

Ich wirde mich fur die Sparda-Bank auch dann
entscheiden, wenn die Produkte und Leistungen bel 2,63 2,73
allen Banken gleich teuer waren

Wenn ich vidle Millionen im Lotto gewinnen wirde,
wirde ich den Teil, den ich anlegen mochte, bel der 203 211
Sparda-Bank anlegen

Tabelle 2: Gruppenunterschiede in Abhangigkeit der Kenntnis
des Kultursponsoring- Engagements (1)
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Mittelwerte
1 = hdochste,..., 7 = niedrigste Zustimmung
Aussage/Frage
Kultursponso- | Kultursponsoring
ring bekannt nicht bekannt

Vertrauen
Ich hate die Sparda-Bank fur ein vertrauenswirdiges 134 141
Unternehmen
Ich fihle mich von der Sparda-Bank fair behanddt 1,54 1,65
Ich habe dqs Geflhl, dass die Sparda-Bank nicht nur 270 207
an den Profit denkt
Wenn die Sparda-Bank mir ein Angebot unterbreitet,
vergleiche ich es nicht mit den Angeboten anderer 5,36 515
Banken
Emotionale Nahe
Die Sparda-Bank ist mir sympathischer as andere 228 25
Banken
Ich hétte ein schlechtes Gewissen, die Geschéaftsbe-
zZiehung zur Sparda-Bank aufzuldsen, da sie sich stets 464 473
um mich bemiiht hat
Ich kann mich mit der Sparda-Bank mehr identifizie-

. 2,68 2,98
ren als mit anderen Banken
Wenn sich eine passende Gelegenheit ergibt, erzéhle
ich in meinem Bekanntenkreis gerne, dass ich Sparda- 2,02 2,32
Bank-Kunde bin
Sonstiges
Ich habe das Gefiihl, dass der Kundenwunsch bei der 193 208
Sparda-Bank im Mittelpunkt steht ' ’
Meiner Meinung nach Ubernimmt die Sparda-Bank 213 239
gesdlIschaftliche Verantwortung ' '

Tabdle 3: Gruppenunterschiede in Abhéngigket der Kenntnis des
Kultursponsoring- Engagements (1)

Seite 17
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Wir sehen in jedem Bereich Indikatoren, die von dn , Kulturgponsoring-Kennern* dgnifikant
besser beurteilt werden a's von der Referenzgruppe, aso von den Probanden, die keine Kenntnis
vom Kultursponsoring- Engagement der Sparda-Bank haben.

Besonders deutlich sind die Unterschiede zwischen diesen Gruppen bel den Indikatoren ,,Ich

kann mich mit der Sparda-Bank mehr identifizieren as mit anderen Banken®* und ,Wenn sch eéne
passende Gelegenheit ergibt, erzahle ich in meinem Bekanntenkreis gerne, dass ich Sparda- Bank-

Kunde bin“.

4.2 Ein kausaandytisches Modell zur Erkldrung der Kundenbindung

In Abschnitt 2 haben wir ausgewahlte Studien zur Kundenbindung andysiert und in der Folge die
darin identifizierten Determinanten beschrieben. In Anlehnung an die Vorgaben aus der Literatur
pezifizieren wir nun en enfaches lineares Srukturgleichungsmoddl um festzugtdlen, durch wel-
che Einflussfaktoren sch die Kundenbindung unserer Probanden erkldren 18sst. Anschlief3end
wollen wir untersuchen, ob und ggf. welche sgnifikanten Unterschiede sich in den Einflussgrofien
zwischen den Kennern und Nicht-Kennern des Kultursponsoring- Engagements der Sparda-Bank

zeigen.

Die endogene latente Variable Kundenbindung wird zumeist rein behavioristisch moddliert. Die-
sem Vorgehen schlief3en wir uns an und messen die aktuelle Bindung der Probanden an die Spar-
da-Bank mit den Indikatoren

Ich wirde die Sparda- Bank an meine Freunde/Bekannte welter empfehlen,

Ich mdchte langfristig Kunde der Sparda- Bank bleiben,

Wenn ich jetzt die Entscheidung neu treffen misste, wirde ich die Sparda-Bank wieder
wahlen.

Wenden wir uns nun den exogenen latenten Variablen zu, die die Kundenbindung erkléren sollen.
Den Einfluss der Zufriedenheit haben wir in zwe unterschiedlichen Varianten getetet: Vor dem
Hintergrund der AusfUihrungen in Abschnitt 2.2 haben wir sowohl die endimensonde dsauch die
merkmasbezogene, multiatributive Messung ohne Erwartungsmessung angewandt. Zunéchst
haben wir Zufriedenhet aus mehreren Telagpekten (Zufriedenheiten mit enzelnen Leisungs
merkmaen) gebildet und das in Abbildung 6 gezeigte Kausdmodell parametrisert. Dann haben
wir nur das Globdzufriedenheitsurtall ds Indikator herangezogen und die Ergebnisse verglichen.
Da die Anpassungsgite und der erklarte Antell der Kundenbindung im letzteren Fall steigen, wird
die Globazufriedenhalt ds umfassender Indikator verwendet.



Steiner -Kogrina/Schwai ger Die Wirkung des Kultursponsorings auf die Kundenbindung Seite 19

Der zweite Einflussfaktor ist das Vertrauen. Unter Berticksichtigung der Branchenspezfika wur-
den zunéchg dle in Abschnitt 2.3 aufgefiihrten Items verwendet. Die hochsten Faktorreliabilitéten
wurden bel Verwendung der beiden Items

Ich hate die SB fUr ein vertrauenswirdiges Unternehmen
Ich fUhle mich von der SB fair behanddt,

erreicht, o dass die beiden tbrigen Indikatoren nicht aufgenommen wurden.

Als letzter Baugtein bleibt die Operationdiserung des Kongruktes emotionale Néhe, wie in
Abschnitt 2.4 beschrieben. VVon den dort genannten vier Indikatoren lassen sich nur bel Verwen:
dung der beiden Items

Die Sparda-Bank ist mir sympathischer ds andere Banken
Ich kann mich mit der Sparda- Bank mehr identifizieren as mit anderen Banken

akzeptable Cronbachs Alpha - Werte erziden.

Nun prifen wir, ob sich unsere theoretischen Uberlegungen zum Kundenbindungsmodd | auch
empirisch mit den erhobenen Daten durch das Kausamodell bestétigen lassen. Wiein der Eingtel-
lungsforschung Ublich haben wir mehrere theoretisch begriindbare Moddle spezifiziert und die
Anpassungsgiite analysert, bevor wir uns letztlich fir ein Modd| entschieden haben.

Die Rdiabilitét der verwendeten Kongtrukte kann in Tabelle 4 abgelesen werden kann. Betrach
ten wir die dort angegebenen Gitemal3e, die jewells Schwellenwerte von 0,6 (bzw. 0,4 fir Kon-
strukte mit hochstens drel Indikatoren bei Cronbachs a) Uberschreiten sollten, so wird deutlich,
dass die Operationdiserung der Konstrukte a's zufriedenstellend bezei chnet werden kann.

Faktor- Erklarte Varianzin der
Faktor R , Cronbachsa
Reliabilitét | explorativen Faktorenanalyse
Kundenbindung 0,729 64,01% 0,716
Vertrauen 0,530 69,60% 0,543
Emotionde Née 0,652 74,18% 0,638

Tabdle 4: Patidle Giitemale
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Wir konnen nun aso das lineare Strukturgleichungsmodell parametrisieren und die Pfadkoeffizien-
ten auf Signifikanz Uberprifen.

Gesamtzufriedenheit,

nternehmen Behandlung

Zufriedenheit

empfehlung
Langfristig Kunde
bleiben wollen

Wiederwahl

75,6%

Kundenbindung '

Emotionale
Nahe

andere Banken Identifizierung

Abbildung 6: Kausamodd | zur Kundenbindung

Das Moddll zeigt, dass die Zufriedenheit das Vertrauen einersaits direkt und anderersaits indirekt
Uber die postive Beanflussung der emotionden Nahe treibt. Vertrauen wiederum it die dles
Uberragende Einfluss- und Erkl&rungsgrofie fr die Kundenbindung in unserem Modell und scheint
damit die Spezifika des Bankgeschéfts sehr gut abzubilden. Alle Pfadkoeffizienten des Modells
snd sgnifikant auf einem Niveau von a = 1%.

Giitemal Wert Empfehlunger®
c2/df: 1,639 <25-30
GFI: 0,991 >0,9

AGFI: 0,980 >0,9

NFI: 0,979 >0,9

IFl: 0,992 >0,9

CFI: 0,991 >0,9
RMSEA: 0,030 <0,08

QMK gindung 0,756 >0,5

Tabdle 5: Globde Gitemale

5Vgl. hierzu bspw. Bacozzi (1980), HoMBURG/BAUMGARTNER (1998) sowie HOMBURG/GIERING (1998).
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Die in Tabdle 5 angegebenen globden Gittemalle zeigen, dass die Wahl ener klaren,
Uberschtlichen und auf das Wesentliche konzentrierten Struktur durch hervorragende Fit-Mal3e
belohnt wird.

Daunser Moddll ds Erklarungsmodell eingesetzt wurde, ist insbesondere die mit einer quadrierten
multiplen Korrdation von rund 76% sehr umfassend erklérte Kundenbindung hervorzuheben. Im
Ubrigen sind ale Konstrukte gema ¢ 2- Differenzentest diskriminarzvaide. Das bedeutet, mit
Hilfe des gewéhlten Modells konnte die Kundenbindung in unserem Datensatz sehr gut erklart
werden. Zufriedenheit, emotionae Nahe und vor dlem Vertrauen sind a's ausschlaggebende De-
terminanten der Bindung der befragten Kunden an die Sparda- Bank identifiziert worden.

Abschlief3end wollen wir die festgestellten Unterschiede in den Faktoren noch eéinmd zZusammen:
fassen, denn das Zid der Arbalt war in ergter Linie die Ermittlung des Einflusses von Mal3nahmen
des Kultursponsoring auf die Kundenbindung; die Entwicklung eines kausden Erklarungsmoddls
war hierfir nur eine Hilfsmalinahme.

Dur chschnittliche Kultur sponsoring- Kultur sponsoring-
Faktorwertezu .. | Aktivitdtenbekennt | Aktivitaten nicht bekaant | P oot
K undenbindung -0,092° 0,076 0,010
Vertrauen -0,072 0,059 0,043
Emotionde Néhe -0,064 0,051 0,112
Zufriedenheit 1,960 1,940 0,626

Tabelle 6: Faktoren des Erklarungsmodells

Kunden, die das Kulturgponsoring- Engagement der Sparda-Bank kennen, weisen eine signifikant
héhere Bindung an die Bank auf. Der Grund dafir liegt in einer signifikant héheren Auspragung
des Kongtruktes Vertrauen. Ferner kann aus Tabelle 6 entnommen werden, dass auch die emoti-
onde Nahe bel den Kennern der Kultursponsoring- Aktivitdten etwas stérker ausgeprégt ist, auch
wenn der zugehdrige p-vaue den Schwellenwert von 10% geringfligig Uberschreitet und wir des-
halb nicht ausschlief¥en kénnen, dass die Unterschiede in diesem Kongtrukt rein durch Zufdlsein-
flisse zustande gekommen sind.

Im Hinblick auf die Gesamtzufriedenheit zeigen sich keine Unterschiede zwischen den Gruppen.

6 Aufgrund der Skalierung kennzeichnen negative Werte tberdurchschnittlich hohe Auspragungen der Konstrukte Kun-
denbindung, Vertrauen und emotionale Nahe, positive Werte dagegen unterdurchschnittliche Auspragungen.
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5 Zusammenfassung und Limitationen

Zur Andyse der Wirkungen, die das Kulturgponsoring-Engagement der Sparda- Bank Stuttgart
auf die Bindung der Bankkunden hat, wurden in zwel sukzessive durchgefiihrten Studien insge-
samt rund 1.500 Kunden dieses Unternehmens telefonisch befragt, deren Bindung an die Bank in
erheblichem Umfang durch das Vertrauen zur Bank bestimmt wird. Mit diesem Wissen wird eine
Einschédtzung der Relevanz jener Merkmae mdglich, die von Kennern des Kultursponsoring-
Engagements und solchen Kunden, die keine Kenntnis von den Kutursponsoring- Aktivitdten der
Sparda-Bank haben, unterschiedlich bewertet wurden.

Das zentrale Ergebnis unserer Untersuchung ist, dass Kunden, die das Kultursponsoring-
Engagement der Sparda-Bank kennen, eine sgnifikant hdhere Bindung an die Bank aufweisen,
die wiederum durch eine sgnifikant héhere Ausprégung des Konstruktes Vertrauen verursacht
wird. In Bezug auf die emotionade Nahe zeigt sich tendenziell ebenfalls eine bessere Ausprégung
bel den Kennern der Kultursponsoring-Aktivitéten, auch wenn das Signifikanzniveau die 10%-
Schwelle geringfiigig Uberschreitet. Lediglich im Hinblick auf die Gesamtzufriedenheit zeigen sch
keine Unterschiede zwischen den Gruppen.

Als Nachtell des gewahlten Untersuchungsdesigns ist festzuhdten, dass wir nur Kunden einer
bestimmiten Branche, in diesem Fal Bankkunden, betrachten konnten. Wie die Vielzahl empirisch
bestétigter Kundenbindungsmodelle zeigt, unterscheiden sich jedoch die Treiber der Bindung in
Abhéngigkeit der Branchen bzw. Produktkategorien.

Insofern haben wir zwar einen Beitrag zur Erkldrung des Konsumentenverhatens im Bankenbe-
reich gdiefert, eine Generdiserung der Ergebnisse Uber diesen Bereich hinaus wird durch diese
Studie jedoch noch nicht ermdglicht.

Es bleibt daher zu winschen, dass diese Untersuchung den Anstol3 fir weltere liefern mag, so
dassim Lauf der Zeit das Wissen tiber die Wirkung von Sponsoring- Engagements wéchst und die
Planungsgrundlagen auf Seiten der Gesponserten wie der Sponsoren besser werden.
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Anhang

Haufigkeitsauszahlungen fir die Frage: ,, Wie wichtig ist es Ihnen, dass die Sparda-Bank finanzidle
Unterstitzung far .. bietet bzw. bieten wirde'
(1 =sehr wichtig, ... , 7 = vdllig unwichtig)

Wichtigkeit Kunst/Kultur Wichtigkeit Sport

300 300

200 200 o

100 100

e Std.abw. = 1,84 T Std.abw. = 1,96
2 Mittel = 3,3 %’ Mittel = 3,6
% 0 N = 953,00 < 0 N = 952,00
10 20 30 40 50 60 7.0 10 20 30 40 50 60 7.0
Wichtigkeit Kunst/Kultur Wichtigkeit Sport
Wichtigkeit Sozio
500 ¢
3 Std.abw. = 1,38
= Mittel = 2,1
§ 0 N = 965,00
1,0 20 30 40 50 60 7,0
Wichtigkeit Sozio
Wechseln wenn kein Sponsoring
Gutige | kemuiere | Wurden Se pesonlich  Konseguenzen
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente . - - . .
SR " 53 55 =71 Zehen, wenn die Bank kene finanzielle
2 14 14 15 72| Unterstitzung in keinem der Bereiche
3 43 4,2 4,6 11,8 . . .. .
4 18 18 19 137 | (Kultur, Sport, Sozio) bieten wirde? Mit
2 22 2.2 23 1201 welcher Walrscheinlichkeit auf einer 7-
7 773 75,9 82,1 100,0 sufigen Skalawirden Sie die Sparda- Bank
Gesamt 941 92,3 100,0 — 1 &
Fenend Nl By o wechseln?_ (1 = ,auf jeden FAl, ...,
System 5 5 7 =, auf keinen Fdl“)
Gesamt 78 7,7
Gesamt 1019 100,0
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1 Studienziel

Das seit 1999 im Auftrag des Arbeitskreis Kultursponsoring im BDI e.V. laufende Projekt
zur empirischen Analyse der Wirkungen des Kultursponsoring basiert auf dem in
Abbildung 1 dargestellten Annahmegertst. Als eines unter vielen Kommunikationsinstru-
menten hat das Kultursponsoring grundsétzlich dieselben Kommunikationsziele zu errei-
chen, die auch von den restlichen Instrumenten angestrebt werden, wenn auch Gewichtung
und Prioritatensetzung unterschiedlich sein mégen. Die bis dato vermuteten, aber noch
nicht empirisch Uberpruften Hypothesen zur Wirkung des Kultursponsoring haben wir da-
her nicht an Kommunikationszielen wie Aufmerksamkeit, kognitive und emotionale
Kommunikationswirkung, Einstellungswirkung oder Verhaltenswirkung ausgerichtet, son-
dern an den potenziell zu erreichenden Stakeholdergruppen.

Kommunikation / Sponsoring I

—~ =

Mitarbeiter |

Integration + Identifikation

> P
7 & %. 7
- Q’é’

(Top-)Kunden General Public
Bindung/Loyalitat Reputation

direkt
direkt

Abbildung 1: Vermutete Wirkungen des Kultursponsoring

Es lassen sich daher folgende Hypothesen formulieren:

> Hypothese 1: Die Ubernahme von Sponsorships im Kulturbereich hat Auswirkun-
gen auf die Reputation des sponsernden Unternehmens in der Gesamtbevdlkerung.

» Hypothese 2: Das Sponsoring von Kulturveranstaltungen hat positive Auswirkun-
gen auf die Arbeitszufriedenheit und damit auch auf die Motivation der Mitarbeiter
im sponsernden Unternehmen.

» Hypothese 3: Kultursponsoring hat positive Auswirkung auf die Kundenbindung.

Im ersten Zwischenbericht (SCHWAIGER 2001) wurde dokumentiert, dass das Kulturspon-
soring von den Rezipienten wahrgenommen und akzeptiert wird. Speziell die Féhigkeit
einer KommunikationsmaBnahme zur Uberwindung der Aufmerksamkeitsbarriere ist eine
notwendige Voraussetzung fiir die Zuordnung von Wirkungen. Mit der Uberpriifung der
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Akzeptanz wurde sichergestellt, dass diese Form der Kommunikationspolitik den Interes-
sen der Stakeholder nicht zuwider lauft.

Im zweiten Zwischenbericht (SCHWAIGER 2002) wurden die Ergebnisse der Untersuchun-
gen zur Wirkung der Kultursponsoringaktivitaten auf die Mitarbeiter présentiert. Es konnte
dabei festgestellt werden, dass mit Kultursponsoringaktivitaten zwar nicht die gesamte
Belegschaft erreicht wird, dass aber eine bestimmte, besonders forderungswirdige Gruppe
von Mitarbeitern deutlich positiv beeinflusst wird.

Der dritte Zwischenbericht (KOGRINA-STEINER/SCHWAIGER 2003) beschreibt die Wirkung
der Kultursponsoring-Aktivitaten einer Bank auf deren Kunden. Als zentrales Ergebnis
wurde dort festgehalten, dass Kunden, die das Kultursponsoring-Engagement der Bank
kennen, eine signifikant héhere Bindung an die Bank aufweisen, die wiederum durch eine
signifikant hohere Auspragung des Konstruktes Vertrauen verursacht wird.

Der vorliegende vierte Zwischenbericht widmet sich Hypothese 1, d.h. der Analyse der
Wirkungen des Kultursponsoring auf die Unternehmensreputation des Sponsors in den
Augen der breiten Offentlichkeit. Die zentrale Forschungsfrage lautet, ob von MaRnahmen
der Kulturkommunikation eine signifikante Steigerung der Corporate Reputation des spon-
sernden Unternehmens zu erwarten ist. Dabei ist zwischen einem kurzfristigen Reputati-
onsimpuls — wie er z.B. beim Besuch einer gesponserten Veranstaltung auftreten kann —
und einer mittel- bis langfristigen Wirkung zu unterscheiden, die nur im Rahmen einer
Langzeitstudie gemessen werden kann.

2 Reputation als zentraler immaterieller Erfolgsfaktor

Die Zunahme des Wettbewerbs in der globalisierten Wirtschaft hat zu einer unabldssigen
Suche nach strategischen Erfolgsfaktoren gefiihrt, auch — und in jlngerer Zeit verstarkt -
im Bereich der immateriellen Werte. Eine Vielzahl wissenschaftlicher und populérwissen-
schaftlicher Arbeiten konstatiert, dass ,intangible assets“ wie Unternehmensreputation
nachhaltige Unternehmenserfolge bedingen konnen. Ferner wird in Politik und Gesell-
schaft zunehmend gefordert, dass Manager-Leistungen auch noch an anderen Mal3staben
gemessen werden missen als an der Wertentwicklung des Unternehmens.

Reputation kann ein solcher MaRstab sein, zumal hohe Reputation keineswegs Selbst-
zweck ist, sondern vielfach dokumentierte positive Wirkungen auf den Unternehmenser-
folg zeigt.

2.1 Begriffsklarung

Wir definieren Reputation in Anlehnung an HALL (1992, S. 138) und Dozier (1993, S.
230) als Kombination aus dem Wissen und den Wahrnehmungen Gber ein Unternehmen,
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Uber das bzw. die ein Individuum verfligt, sowie den Emotionen, das ein Individuum die-
sem Unternehmen entgegen bringt. Diese Definition beinhaltet, dass Reputationsurteile
zwar auf direkten Erfahrungen, aber auch auf verarbeiteten Kommunikationsbotschaften
(ohne direkte Erfahrungen) basieren kénnen. Die Kombination affektiver und kognitiver
Komponenten verdeutlicht, dass Reputation ein zur Einstellung (vgl. KROEBER-
RIEL/WEINBERG 1999, S. 167ff.) ahnliches Konstrukt ist, wobei unter Einstellung subjekti-
ve, emotional und kognitiv fundierte Haltungen zu verstehen sind. Wie bei Einstellungen
allgemein, die stets aus einer rational bewertenden Komponente (welche Eigenschaften hat
das zu beurteilende Objekt, wie stark nimmt man diese wahr usw.) und einer affektiv ge-
pragten Komponente bestehen (geféllt mir das Objekt, mag ich es, usw.), wirde sich dem-
nach im Reputationsurteil einer Person nicht nur Platz finden fur eine auf subjektiven
Wahrnehmungen basierende Bewertung der Unternehmenscharakteristika (z.B. ,,erfolgrei-
ches Unternehmen*, ,,gute Produktqualitat” usw.), sondern auch fir eine innere Werthal-
tung zu diesen Charakteristika (im Sinne eines ,,Dieses Unternehmen ist zwar nicht erfolg-
reich, aber ich mag es trotzdem* oder umgekehrt).

2.2 Auswirkungen der Unternehmensreputation

Den nachfolgend zusammengestellten, in der Literatur dokumentierten Auswirkungen po-
sitiver Unternehmensreputation haftet der Nachteil an, dass den Studien nicht immer iden-
tische Konzeptualisierungen zugrunde liegen. Die empirisch angelegten Untersuchungen
beziehen sich auf Fortunes Most Admired Companies®, auf den Reputation Quotient des
Reputation Institutes? oder auf das Reputationsmessmodell von SCHWAIGER (2004). Da die
grundsatzlich zu erfassenden Merkmalskategorien in vielen Ansétzen &hnlich sind, erlau-
ben die Ausfiihrungen in diesem Abschnitt zumindest einen groben Uberblick iiber die
Konsequenzen positiver Reputation, wobei streng genommen die Wirkungsrichtung nicht
eindeutig ist, so dass sich jeweils die Frage stellt, ob Reputation Ursache oder eher Konse-
guenz der geschilderten Sachverhalte ist.

Eine erleichterte Akquisition und eine starkere Bindung fahiger Mitarbeiter an Unterneh-
men mit hoher Reputation konstatieren CAMINITI (1992, S. 49), DOWLING (1986, S. 112),
EIDSON/MASTER (2000, S. 17), PReeCE et al. (1995, S. 88) und NAKRA (2000, S. 35).
STIGLER (1962) spricht in diesem Zusammenhang auch von fallenden Lohnstiickkosten.

In Bezug auf Kunden ist eine gute Unternehmensreputation in der Lage, das Vertrauen in
die Produkte, die Werbeaussagen und in die eigene Kaufentscheidung zu starken (Fowm-
BRUN/VAN RIEL 1998, S. 6; GOLDBERG/HARTWICK 1990; LAFFERTY/GOLDSMITH 1999).
Via stérkere Kundenbindung (CamiINITI 1992, S. 49; PReeCE et al. 1995, S. 88) sind hohere

Yvgl.  http://iwww.fortune.com/indext.jhtml?channel=print_article.jhtml&doc_id=200420 .
2vgl.  http://www.valuebasedmanagement.net/methods_corporate_reputation_quotient.html .
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Produktpreise durchsetzbar (EBERL 2006, KLEIN/LEFFLER 1981; MILGROM/ROBERTS 1986)
und hoéhere Wiederkaufraten erzielbar. Nimmt man hinzu, dass Unternehmen mit hoher
Reputation verbesserte Zugangsmaoglichkeiten zum Kapitalmarkt haben und damit Kapi-
talbeschaffungskosten senken (BEATTY/RITTER 1986) und zudem niedrigere Beschaffungs-
preise erzielen kdnnen (SCHWALBACH 2000, S. 285), so wird deutlich, dass die Profitabili-
tat eines Unternehmens mit steigender Reputation ceteris paribus wéchst. Fur bérsennotier-
te Unternehmen ist zudem ist das Investitionsverhalten (Kauf- und Haltebereitschaft der
Aktien) privater Anleger von Bedeutung, das SCHUTz (2005) im Kontext der Unterneh-
mensreputation analysiert hat.

Weitere Arbeiten, die positive Aspekte hoher Reputation herausstellen und mit generellen
Vorteilen in Verhandlungen mit Stakeholdern argumentieren, stammen von BROWN
(1997); CORDEIRO/SAMBHARYA (1997); DEEPHOUSE (1997); FOMBRUN (1996); MACMIL-
LAN/JOSHI (1997); ROBERTS/DOWLING (1997); SRIVASTAVA et al. (1997). Im Endeffekt
lassen sich die Ausfiihrungen so interpretieren, dass Unternehmen durch den Erwerb hoher
Reputation eine Wechselbarriere im Sinne PORTERS errichten und so ihre strategische Posi-
tion im Wettbewerbsumfeld stirken. Ferner existiert eine Reihe von Arbeiten
(WINFREY/LOGAN 1998; CORDEIRO et al. 1997), die signifikant positive Zusammenhénge
zwischen der Entlohnung von Fihrungskréaften und Unternehmensreputation nachweisen
kdnnen. Dieser Befund wird durch die Untersuchung von BALLEN (1992) gestérkt, in der
die Probanden die Managementqualitit als wichtigste Bestimmungsgrolie der Reputation
nannten.

Zusammenfassend lasst sich behaupten, dass die Reputation eines Unternehmens in weiten
Teilen der Praxis wie in der scientific community als immaterieller Wert (,,intangible as-
set”) gesehen wird, der knapp, wertvoll und nachhaltig ist und vom Wettbewerber nur
schwerlich imitiert werden kann. Damit eignet sich Reputation zum Aufbau und Ausbau
strategischer Wettbewerbsvorteile. Aufgrund der Nahe zum Einstellungskonstrukt gilt aber
auch fir die Reputation, dass sie nur langfristig aufgebaut werden kann, und dass Investiti-
onen in Reputation erst nach geraumer Zeit Erfolg zeigen werden.

2.3 Reputationsmessung

Die zunehmende Beachtung immaterieller Firmenwerte und damit auch der Unterneh-
mensreputation l&sst sich mit den in Abschnitt 2.2 genannten Auswirkungen begriinden.
Die Wirtschaft hat erkannt, dass in Zeiten zunehmenden Wettbewerbs — unter anderem
bedingt durch die Globalisierung der Wirtschaft — die Suche nach Erfolgsfaktoren nicht
mehr nur auf strategischer Managementebene erfolgen darf, sondern zusatzlich auf den
Bereich des normativen Managements (BLEICHER 1994 und 1999) ausgedehnt werden
muss, in dessen Rahmen die Wertfragen des unternehmerischen Handelns im Fokus ste-
hen. Im Rahmen eines angemessenen Ausgleichs von Wert- und Interessenskonflikten gilt
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es daher rechtzeitig gegentber den Stakeholdern eines Unternehmens Verstandigungs-,
Glaubwirdigkeits- und Sympathiepotenziale aufzubauen. Dieses Vorhaben kann nur ge-
lingen, wenn geeignete Messinstrumente vorliegen, die Reputation nicht nur operationali-
sieren (und damit in ihrer aktuellen Auspragung als Kennzahl ausdriicken), sondern der
Zustandekommen durch eine Treiberanalyse auch erklaren konnen.

Bestehende Messansatze wie die Reputationsrankings des Fortune-Magazins in den USA
bzw. des ManagerMagazins in Deutschland basieren auf Expertenurteilen und vernachlés-
sigen damit die Einbindung wichtiger Anspruchsgruppen eines Unternehmens. Zudem sind
abgefragte Begriffe wie ,,Innovationsfreudigkeit® oder ,, Kommunikationsfahigkeit“* so
schwammig, dass derart konstruierte Skalen unter Reliabilitatsgesichtspunkten abzulehnen
sind. Der entscheidende Nachteil bei Verwendung dieser Ranglisten ist aber darin zu se-
hen, dass Unternehmen keine Hinweise daraus ableiten konnen, wie sie ihre Reputation
steuern und damit verbessern konnen.

Eine Operationalisierung der Reputation liegt zwar dem Messmodell Fombruns (2001, S.
24) zugrunde, allerdings ist deren Gute nicht in Publikationen dokumentiert. Zu kritisieren
ist ferner, dass wichtige emotionale Aspekte in diesem Modell fehlen, und dass zwischen
Ergebnissen oder Ausfliissen der Reputation und deren Treiber nicht hinreichend differen-
ziert wird. Ein ,,gutes Preis-Leistungsverhaltnis* und eine ,,hervorragende Fiihrung“ sind
offensichtlich zwei unter vielen reputationsbestimmenden Merkmalen. Dagegen ist der
Indikator ,,Have a good feeling about the company” wohl kaum Voraussetzung fir die Ent-
stehung von Reputation, sondern vielmehr ein Gradmesser fir deren aktuelle Auspragung
und damit die Konsequenz einer hohen Reputation.

Basierend auf der Kritik an bestehenden Modellen (siehe hierzu ausfihrlich Schwaiger
2004) wurde daher in den Jahren 2001-2004 ein neues Reputationsmodell entwickelt, das
zwischen EinflussgroBen und Ausfliissen der Reputation differenziert und dessen Ada-
quatheit empirisch tberprift wurde.

% st Innovationsfreudigkeit zu bescheinigen, wenn ein Unternehmen viele kleine oder wenige bahnbrechende Innovatio-
nen hervorbringt? Missen diese Innovationen erfolgreich sein? Bezieht sich die Innovation auf Produk-
te/Dienstleistungen oder Prozesse?

* Ist darunter die Fahigkeit zu verstehen, haufig mit den Anspruchsgruppen zu kommunizieren oder eher die Fahigkeit,
einen bestimmten Qualitatslevel darin zu zeigen?
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Abbildung 2: Das Reputationsmodell von SCHWAIGER (2004)

Die in Abbildung 2 am rechten Rand zu sehenden sechs Indikatoren (drei fir Sympathie
und drei fur Kompetenz) erlauben die Messung der Reputation eines Unternehmens durch
Indexbildung. Die auf die vier Treiberkonstrukte Qualitat, Performance, Verantwortung
und Attraktivitdt geblndelten restlichen Indikatoren erlauben die Erklarung der Reputati-
on.

Dieses Modell ist die wissenschaftliche Basis, auf der diese Studie beruht. Die gezeigten
Pfadkoeffizienten ergeben sich aus ber 6.000 Unternehmensbewertungen anhand der je-
weiligen Indikatoren und sind daher als branchen- und l&ndertibergreifende Mittelwerte zu
sehen. Es ist allerdings hervorzuheben, dass zur Ableitung konkreter firmenspezifischer
Handlungsempfehlungen dieses Strukturmodell separat zu parametrisieren waére.

Fur eine spezielle Analyse des Verantwortungskonstruktes in diesem Modell, in deren
Rahmen auch auf die unterschiedliche Bedeutung der Corporate Social Responsibility in
verschiedenen Landern eingegangen wird, sei der interessierte Leser auf EBERL/SCHWAI-
GER (2006) verwiesen.

3 Die kurzfristige Reputationswirkung des Kultursponsoring

Die Zielsetzung dreier Studien in den Jahren 2002, 2004 und 2005 war es, unter Zuhilfe-
nahme des in Abbildung 2 gezeigten Instruments zur Messung der Corporate Reputation
der Frage nachzugehen, ob die Wahrnehmung eines Unternehmens als Sponsor einer be-
suchten Kulturveranstaltung das Reputationsurteil positiv beeinflussen kann. 2002 wurden
Daten in der von Renault gesponserten Ausstellung ,,Surrealismus 1919-1944“ in der
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Kunstsammlung Nordrhein-Westfalen am Grabbeplatz (n=255 Befragte) gesammelt, 2004
in der von Siemens gesponserten Auffiihrung ,,Die Meistersinger von Nurnberg“ in der
Bayerischen Staatsoper (n=212 Befragte) und 2005 in der ebenfalls dort aufgefiihrten Oper
»Rigoletto”, bei der das Telekommunikationsunternehmen O, als Sponsor aktiv war
(n=291 Befragte).

Die Datensammlung wurde jeweils von geschulten Interviewern wahrend der Ausstellung
bzw. in den Pausen der Opernauffiihrungen vorgenommen. Bei der Probandenauswahl
wurde darauf geachtet, moglichst allen Besuchern eine Chance zu geben, in die Stichprobe
aufgenommen zu werden. Zunéachst wurden die Besucher mundlich befragt, ob sie erkannt
hatten, dass ,,... diese Veranstaltung gesponsert, d.h. finanziell unterstitzt...* wurde. Mit
,Ja“ antwortende Personen wurden gebeten, den Sponsor ungestitzt (d.h. ohne Vorlage
von Hilfsmitteln wie Listen oder Logos) zu nennen. Konnte eine Person auf diese Frage
das sponsernde Unternehmen benennen, so wurde sie der als ,,Wahrnehmer* bezeichneten
Gruppe zugeordnet, andernfalls der Gruppe der ,,Nicht-Wahrnehmer*. Selbstredend wurde
darauf geachtet, dass die Probanden weder durch Mithdren bei einem anderen Interview
noch durch Blick ins Programmheft oder Nachfrage bei umstehenden Personen die ,,richti-
ge“ Antwort in Erfahrung bringen konnten. Anschlieend wurden gruppenspezifisch ges-
taltete Fragebogen ausgehandigt, die fir beide Gruppen unter anderem Fragen zur Person
und zur Unternehmensreputation des jeweiligen Sponsors enthielten.

Die Fragen waren standardisiert und fiir alle Probanden gleich, jeder Proband wurde nur
einmal befragt. Die Befragungsunterlagen enthielten auch ein Anschreiben mit einer Schil-
derung des Forschungsvorhabens und konnten entweder wéhrend der gesamten Veranstal-
tung bei den Mitarbeitern/Interviewern abgegeben bzw. mit Hilfe eines freigemachten
Rickumschlags spater an das Universitétsinstitut zugesandt werden. Der Zweck der Unter-
suchung war fir die Befragten nicht durchschaubar. Sie erhielten lediglich die Information,
dass von der Ludwig-Maximilians-Universitdt Munchen eine Befragung zum Thema Kul-
tursponsoring durchgefihrt wird.

Im Rahmen der Auswertung wurden dann die Reputationsurteile der ,,Wahrnehmer® mit
denen der ,,Nicht-Wahrnehmer* verglichen. Evtl. Gruppenunterschiede fiihren wir auf die
Wahrnehmung des Sponsorships zurilick, wohl wissend, dass die Ausschaltung von verzer-
renden Einflissen in einem solchen ex-post-facto Experiment nicht moglich ist, weil die
Gruppenzuordnung ja nicht auf einem Zufallsmechanismus beruht, sondern durch die
Wahrnehmung des Sponsors determiniert wird. In zwei der drei Studien haben wir zumin-
dest das Phanomen selektiver Wahrnehmung kontrolliert: Geméal3 der Theorie selektiver
Wahrnehmung wiirde Personen, die mit der Marke des Sponsors vertraut sind (z.B. durch
Produktbesitz), eine hthere Wahrscheinlichkeit unterstellt, den Sponsor wahrzunehmen, so
dass Vertrautheit und positive Erfahrungen latent wirkende GrofRen sein konnten.

Die ausfiihrlichen Studienergebnisse sind nachzulesen bei SCHWAIGER/UNTERREITMEIER
(2003) und SCHWAIGER/JONAS/LAUSBERG (2005). Die wichtigsten Erkenntnisse aus der
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Kunstsammlung NRW lauten, dass Besucher, die den Sponsor wahrgenommen haben, eine
durchgéngig - und h&ufig signifikant - bessere Einstellung gegeniiber dem Sponsor zeigen.

In den Studien in Zusammenarbeit mit der Bayerischen Staatsoper liel sich erneut bestati-
gen, dass die Ubernahme eines Sponsorships im Kulturbereich die Reputationswahrneh-
mung des Sponsors kurzfristig positiv beeinflussen kann. Dabei werden vor allem die Kon-
strukte ,,Verantwortung“ und ,,Performance” positiv geladen. In Erweiterung der Ergebnis-
se aus der Kunstsammlung NRW konnte festgehalten werden, dass selektive Wahrneh-
mung NICHT der Grund fur die Reputationseffekte ist. Eine weitere interessante Erkenntnis
speziell in der ,,Meistersinger“-Studie war, dass die Reputationsverbesserung negativ mit
der empfundenen Aggressivitat des Sponsorenauftritts korreliert ist.

4 Die Langzeitwirkung des Kultursponsoring auf die Reputation
des Sponsors

Aufgrund der in Kapitel 3 beschriebenen Studien ist nun Klar, dass Kultursponsoringaktivi-
taten geeignet sind, die Reputationseinschatzungen von Unternehmen im Sinne eines Im-
pulses positiv zu beeinflussen. Dieser Impuls konnte aber nur bei Besuchern von Kultur-
veranstaltungen gemessen werden. Nun ist aber durchaus zu vermuten, dass auch Individu-
en, die nur mittelbar vom Sponsoringengagement eines Unternehmens erfahren, in ihrer
Einstellung gegeniiber dem Sponsor beeinflusst werden. Man denke hier z.B. an die Marke
AUDI, die sich seit einigen Jahren als Hauptsponsor der Salzburger Festspiele betétigt.
Freilich werden derartige Aktivitaten im Kulturbereich in der Offentlichkeitsarbeit, gele-
gentlich sogar in der klassischen Werbung genutzt. Nun haben die Salzburger Festspiele
ein scharf konturiertes Markenprofil, das Werte wie anspruchsvoll, kultiviert und elitar
transportiert. Selbst wenn es in der Klarheit des Profils Unterschiede zwischen Besuchern
und Nicht-Besuchern der Festspiele geben mag, so ist der Kern des Profils doch identisch.
Das bedeutet, dass wir rein hypothetisch annehmen dirfen, dass auch Rezipienten, die z.B.
nur in der Tageszeitung vom AUDI-Sponsorship erfahren haben, in ihrer Einstellung ge-
geniiber der Marke AUDI beeinflusst werden.

Die Messung der Reputationseffekte, die aus der medialen Wahrnehmung von Kulturspon-
soringaktivitaten entstehen, stand daher im Mittelpunkt einer Untersuchung mit einer Lauf-
zeit von uber einem Jahr (Mai 2004 bis Oktober 2005).

4.1 Das Untersuchungsdesign

Zur Klérung der eingangs dieses Kapitels erwahnten Fragestellung haben wir ein experi-
mentelles Untersuchungsdesign entwickelt. Experimente zeichnen sich durch eine hohe
interne Validitét aus, d.h. sie stellen sicher, dass die Verédnderung einer endogenen Variab-
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len (in unserem Fall die Reputationseinschatzung eines Unternehmens durch die Proban-
den) ausschliellich auf ein so genanntes Treatment (in unserem Fall Pressemeldungen tber
das Kulturengagement der Firmen) zuriickzufuhren ist.

Unsere Forschungshypothese lautete, dass die Reputationswirkung des Kultursponsoring
nicht auf die Besucher des jeweils gesponserten Events beschrankt ist, sondern eine positi-
ve Veranderung der Reputationseinschatzung des Sponsors auch bei Personen bewirken
kann, die lediglich Kenntnis von den Sponsoringaktivitaten des jeweiligen Unternehmens
erlangen (z.B. durch Pressemeldungen). Diese Frage ist bisher nicht wissenschaftlich un-
tersucht worden.

Ein experimentelles Design ist notwendig, um eine eindeutige Bestimmung der kausalen
Wirkung des Kultursponsoring zu ermoéglichen. Wegen des Mangels an Bedingungskon-
trolle und der somit nicht systematisch zu erreichenden Ceteris-paribus-Voraussetzung,
stinden im Rahmen grof3zahliger Einmal- oder Mehrfachbefragungen der hypothetischen
Wirkung von Kultursponsoring eine Vielzahl alternativer Erklarungsmoglichkeiten gegen-
uber. Der Ausschluss moglichst aller konkurrierenden Erkl&rungsalternativen fur eine posi-
tive Einstellungsanderung (auf Probandenseite) bzw. Reputationsdnderung (auf Unterneh-
mensseite), welcher gleichbedeutend ist mit einem HOchstmald an interner Validitat, ist das
Kernziel dieses Arbeitspaketes.

Zur lIsolation der Wirkung der Sponsoringaktivitaten soll ein klassisches Pretest-Posttest
Control Group Design (CAMPBELL/STANLEY 1966, S. 13ff.) mit mehrfachem Treatment
gewéhlt werden. GemalR der Ublichen Notation in der Experimenteliteratur (CAMP-
BELL/STANLEY 1966, S. 6; HUTTNER, 1999, S. 171 f. oder auch SCHNELL et al. 1999, S.
205) ist dieser Experimenttypus wie folgt darstellbar:

Pretest-Posttest Control Group Design (multiple Treatment):

R: 0O, X O X O, X o, X O« Experimentalgruppe x
R: Oy Oy1 (O (OM Oy Kontrollgruppe y
To T T2 T3 Ta.. Ta T.. Tava Ty

R: Randomisierung
X: Treatment

O: Messung

T: Periodenindex

Abbildung 3: Beschreibung der Experimente

Um neben der bereits angesprochenen internen Validitat auch die externe Validitat des
Experimentes und damit die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf die Gesamtbevélkerung
abzusichern, erfolgte die Auswahl der Teilnehmer breit gestreut.
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4.1.1 Beteiligte Unternehmen (Testobjekte)

Insgesamt 12 Unternehmen haben uns ihre Einwilligung erteilt und die nétige Unterstt-
zung (u.a. durch Lieferung geeigneter Pressemeldungen) zugesagt, die wir zur Abwicklung
der Untersuchung benétigten. Im Einzelnen handelte es sich dabei um die Firmen AUDI,
BMW Group, DaimlerChrysler, E.ON-Ruhrgas, Microsoft, Montblanc, Nord LB, RWE,
Siemens, Toyota, TUI und Volkswagen.

Da die Abfrage der Reputations-Indikatoren je Proband fiir alle 12 Unternehmen zu einer
Befragungsdauer von ca. 45 Minuten je Online-Interview gefuhrt hatte, wurden die 3.015
Teilnehmer in drei Panels aufgeteilt. Jeder Proband hatte damit vier Unternehmen zu beur-
teilen, die ihm zumindest dem Namen nach bekannt sein mussten. In Panel A wurden die
Firmen AUDI, BMW Group, Toyota und Volkswagen bewertet, in Panel B die Unterneh-
men DaimlerChrysler, Microsoft, Montblanc und Siemens, sowie in Panel C die Firmen
E.ON-Ruhrgas, Nord LB, RWE und TUI.

Die Zuteilung zu Gruppen ist weiters ohne Relevanz, da keine absoluten Reputationswerte
verglichen werden sollen, sondern nur relative Veranderungen ein- und derselben Firma.

4.1.2 Panelaufbau

Im Mérz 2004 wurden von der Firma Claritas, einem professionellen Adressbroker, rund
25.000 Email-Adressen gekauft, an die das in Anhang 6 abgebildete Anschreiben versandt
wurde. Die potenziellen Panelteilnehmer wurden ber den exakten Untersuchungszweck
im Unklaren gelassen, es wurde lediglich mitgeteilt, dass die Universitat Minchen eine
Studie zum Ansehen von Unternehmen anfertigt. Von den 25.000 kontaktierten Zielperso-
nen haben sich 3.015 bereit erklart, an der Studie teilzunehmen. Diese Personen mussten
zundchst erklaren, welche der 12 genannten Unternehmen ihnen zumindest dem Namen
nach bekannt waren, und anschlieRend einige soziodemografische Fragen beantworten. Da
wir nur Personen kontaktiert hatten, die einen Email-Account nutzen, kann per definitio-
nem die Représentativitat der Stichprobe nicht gewahrleistet werden. Die Anlage eines fir
die deutsche Gesamtbevolkerung reprasentativen Panels ist an Kostenaspekten gescheitert.
Dieses Faktum ist jedoch im Hinblick auf das Untersuchungsziel als unproblematisch ein-
zustufen: Da wir eine hohe interne Validitat der Ergebnisse fokussiert und deswegen ein
Pretest-Posttest Control Group Design entwickelt hatten, lasst sich die Forschungsfrage
wissenschaftlich sauber auch ohne reprasentative Stichprobe beantworten.

Dass die letztlich resultierende Zusammensetzung des Panels hinsichtlich soziodemografi-
scher Merkmale ein treffendes Abbild der Grundgesamtheit ist, kann den nachfolgenden
Abbildungen enthommen werden.
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Abbildung 5: Zusammensetzung der Panels nach Alter
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Abbildung 6: Zusammensetzung der Panels nach Familienstand
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Abbildung 7: Zusammensetzung der Panels nach Wohnort

Die Analyse der Verteilung der soziodemografischen Merkmale zeigt, dass nur geringe
Verzerrungen zu beobachten sind. Zum einen ist die Altersgruppe zwischen 45 und 65
Jahren etwas berreprasentiert, zum anderen sind Teilnehmer aus Bayern leicht tberpro-
portional vertreten. Da wir keine Anhaltspunkte dafiir haben, dass das spater zu verabrei-
chende Treatment gerade alters- oder wohnortspezifisch besondere Wirkungen entfalten
sollte, kénnen wir mit den Panelstrukturen gut leben.

Jedes Panel wurde nun durch zufallsbasierte Zuordnung in zwei etwa gleichgroRe Teile
aufgespaltet, ndmlich die Testgruppe (der spater das Treatment verabreicht wurde, siehe
hierzu ausfuhrlich Abschnitt 4.1.3) und die Kontrollgruppe (die kein Treatment erhielt).
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Dieses Splitting stellt sicher, dass die Unterschiede in der Reputationseinschatzung zwi-
schen Test- und der Kontrollgruppe ausschlief3lich auf das Treatment zurlickzufiihren sind,
denn alle anderen stérenden Einfliisse sind durch die randomisierte Zuteilung zu Test- und
Kontrollgruppe als beide Gruppe gleichermafen beeintrachtigende GroRen anzusehen.

4.1.3 Das Treatment

Wir haben jeden Monat an Test- und Kontrollgruppe jedes Panelteils eine feste Zeilenan-
zahl (ca. 12 Zeilen) an Pressemeldungen je Unternehmen ausgesendet (vgl. Anhang 6.2).
Zur Vermeidung einer Informationsiiberlastung wurden je Proband (der im Mai 2004 im
Rahmen der Nullmessung und im Mai 2005 im Rahmen der Folgemessung jeweils vier
Unternehmen ausfuhrlich anhand der 27 Reputationsindikatoren bewerten musste) pro
Monat nur Informationen Uber je zwei Firmen seiner Panelgruppe geschickt.

Die Teilnehmerfirmen wurden daher gebeten, uns Kurzfassungen von tatsachlichen Presse-
meldungen (also nur die Kerninformationen) im reinen Textformat zukommen zu lassen.
Pressemeldungen in besonderem optischem Layout wurden nicht zugelassen, denn wir
wollten jeden Einfluss vermeiden, der auf andere Griinde als das Kultursponsoringenga-
gement selbst zurtickzufiihren wére. Ausfihrliche und gelayoutete Pressetexte hatten dazu
fihren konnen, dass eine Firma bessere Reputationswerte als eine andere erzielt, schlicht
weil die Pressemeldungen optisch ansprechender gestaltet waren. Alle Empféanger erhielten
also die reinen Informationen in schnorkellosem Textformat.

Jeder Proband der Testgruppen erhielt in den 12 Zeilen pro Firma eine Meldung mit Kul-
tursponsoring-Bezug (vgl. exemplarisch Tabelle 1) und zwei beliebige sonstige (vgl. ex-
emplarisch Tabelle 2).

Young Directors Project powered by Montblanc - Salzburger Festspiele 2005

Hamburg, 25.1.2005 - Nach drei erfolgreichen Jahren setzt die Kulturmarke Montblanc ihr
kulturelles Engagement bei den Salzburger Festspielen fort und sponsert fir zumindest
weitere drei Jahre das innovative Young Directors Project zur Ganze. Schauspielchef Mar-
tin Kusej prasentiert im diesjahrigen Wettbewerb junge Theaterregisseure von den ,,Ran-
dern“ Europas. Mit der Auswahl verbindet sich der Wunsch von Martin Kusej, dem rei-
chen, lebendigen Kunstschaffen der européischen Nachbarn eine Plattform zu bieten.

Tabelle 1: Pressetext mit Kulturbezug (Beispiel)

Siemens gewinnt Auftrag Uber Voice-over-1P in den Niederlanden

Miinchen, 03.12.2004 - Der hollandische Kabelnetzbetreiber Casema hat bei Siemens
Communications die Lieferung, Installation und Wartung einer Ldsung geordert, mit der
landesweit Sprachilbertragung Uber das Internet-Protokoll (IP) méglich wird. Voice-over-
IP ist deutlich kostenginstiger als herkdmmliches Telefonieren. Die VVoice-over-IP-Lésung
von Siemens ist in den USA bereits erfolgreich im Einsatz.

Tabelle 2: Allgemeine Pressemeldung ohne Kulturbezug (Beispiel)
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Die Probanden der Kontrollgruppe erhielten nur die beiden inhaltlich identischen sonstigen
Meldungen (ohne Kultursponsoring-Bezug), die wir auf insgesamt 12 Zeilen ausdehnten,
damit nicht unterschiedliche Informationsmengen zwischen Test- und Kontrollgruppe als
die Reputation beeinflussende Aspekte angefiihrt werden kénnen.

Hierbei sind folgende Ausnahmen zu beachten:

Fur das Unternehmen Toyota bestand das Treatment fur die Testgruppe anstelle ei-
ner Kultursponsoring-Nachricht in einer Sportsponsoring-Nachricht um zu testen,
ob mit einer Sponsoringmeldung aus dem Sportbereich gegebenenfalls auch eine
signifikante Reputationsverénderung erzielbar ist.

Fur die BMW Group bestand das Treatment aus jeweils 2 Kulturmeldungen in der
Testgruppe (erhdhtes Treatment) um festzustellen, ob durch eine Erhéhung des
Treatments ein Uberproportionaler Effekt auf die Reputation ausgetibt wird.

Fur die Firma Microsoft erhielt die Testgruppe drei allgemeine Pressemeldungen
(gegeniiber zwei allgemeinen, aber etwas langeren Pressemeldungen in der Kon-
trollgruppe) um zu testen, ob drei allgemeine Meldungen a 4 Zeilen gegeniiber
zwei Meldungen a sechs Zeilen Effekte verursachen.

Fur die Firma TUI wurden zu Kontrollzwecken fir Test- und Kontrollgruppe je-
weils zwei vollig identische Informationen ausgesendet. Annahmegemald dirften
sich hier in der Auswertung folglich keine signifikanten Unterschiede zwischen
Test- und Kontrollgruppe feststellen lassen.

Zusammenfassend lasst sich das Experimentaldesign also wie in Abbildung 8 gezeigt dar-

stellen.
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Xam: 3 Meldungen allg.

Abbildung 8: Experimentaldesign der Studie

4.2 Messergebnisse

Von den insgesamt 3.015 akquirierten Probanden beteiligten sich 2.763 an der Nullmes-
sung im Mai 2004. Jeder Panelteilnehmer musste die vier Unternehmen seines Panels an-
hand der 21 exogenen und sechs endogenen Reputationsindikatoren bewerten. Uber 12
Monate hinweg erhielten diese Panelteilnehmer dann die fir Test- bzw. Kontrollgruppe
zusammengestellten Pressemeldungen mit der Bitte, diese zu lesen wie herkdmmliche Zei-
tungsinformationen und anschlieRend wieder zu l6schen (siehe Anhang 6.2).



Schwaiger Die Wirkung des Kultursponsoring auf die Unternehmensreputation Seite 16

An der Folgemessung im Mai 2005 beteiligten sich immerhin noch 1.613 Probanden, so
dass die Auswertungen auf einer statistisch als fundiert geltenden Datenbasis beruhen. Gut
1.100 Teilnehmer konnten aber trotz der ausgereichten Incentives (Verlosung einer Wo-
chenendreise und diverser Sachpreise) nicht tber die gesamte Dauer des Experiments ge-
bunden werden. Kontingenztests zwischen den diversen soziodemografischen Merkmalen
und dem Ausscheiden aus dem Panel zeigten keine signifikanten Zusammenhénge, so dass
wir die notierte Panelsterblichkeit nicht als verzerrende GroRe beachten missen.

4.2.1 Die Wirkung des Treatments

Tabelle 3 zeigt, dass das Treatment in allen Fallen wirksam war. Gefragt war die Zustim-
mung auf die Fragen ,,In welchem AusmaR unterstutzt [FIRMA] als Forderer bzw. Sponsor
Sportveranstaltungen , Sportler oder Sportvereine (Sport) / Kulturveranstaltungen oder
Kinstler (Kultur)?* auf einer Skala von 1 (liberhaupt nicht) bis 7 (sehr stark).

Abgebildet sind in Tabelle 3 die Differenzen zwischen Folgemessung und Nullmessung,
jeweils ausgewiesen nach Test- und Kontrollgruppe getrennt. Grau schraffiert und mit *
gekennzeichnet sind die Unterschiede zwischen Test- und Kontrollgruppe, die zu einem
Niveau von a = 5% signifikant sind. Nur hier kann mit hinreichender Sicherheit ausge-
schlossen werden, dass die Gruppenunterschiede zuféllig zustande gekommen sind.

In welchem Ausmal} unterstutzt [FIRMA] ... Sport Kultur
Audi Kontrollgruppe 0,507 0,602*
Testgruppe 0,618 1,133*
BMW Kontrollgruppe 0,456 0,500*
Testgruppe 0,451 1,206*
Toyota Kontrollgruppe 0,678 0,684
Testgruppe 0,924 1,005
Volkswagen Kontrollgruppe 0,246 0,463*
Testgruppe 0,381 0,847*
DaimlerChrysler Kontrollgruppe 0,125 0,405
Testgruppe 0,177 0,640
Microsoft Kontrollgruppe 0,491 0,635*
Testgruppe 0,624 1,016*
Montblanc Kontrollgruppe 0,715 0,806*
Testgruppe 0,962 1,257*
Siemens Kontrollgruppe 0,124 0,436*
Testgruppe 0,304 0,750*
Nord/LB Kontrollgruppe 0,605* 0,560*
Testgruppe 0,957* 1,125*
E.ON-Ruhrgas Kontrollgruppe 0,432 0,576*
Testgruppe 0,530 1,095*
RWE Kontrollgruppe 0,359 0,551*
Testgruppe 0,416 1,074*
TUI Kontrollgruppe 0,432 0,697
Testgruppe 0,318 0,716

Tabelle 3: Wirkung des Treatments

Zunachst ist festzuhalten, dass bei TUI wie erwartet keine signifikanten Unterschiede auf-
treten, denn hier wurden ja Test- und Kontrollgruppe identisch behandelt. Bei Toyota wur-
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de statt der Kulturmeldung eine Sportmeldung in der Testgruppe lanciert, die offenbar
nicht so stark wirkte, dass die Wahrnehmung des Unternehmens als Sportsponsor signifi-
kant angewachsen wére. Bei DaimlerChrysler reichte dagegen die Intensitidt des Treat-
ments nicht aus, wahrend bei der Nord/LB die Zuwéchse in der Testgruppe sowohl im Be-
reich Sport- als auch Kultursponsoring signifikant waren.

Zusammenfassend kann behauptet werden, dass unser Treatment in Form von Pressemel-
dungen erfolgreich war. Mit einer Ausnahme (DaimlerChrysler) wurde allen Firmen von
der jeweiligen Testgruppe in signifikant starkerem Malie bescheinigt, Kultursponsoring zu
betreiben, als dies in der Kontrollgruppe der Fall war. Es gilt nun also zu untersuchen, ob
sich die Reputationsurteile in der Testgruppe im Vergleich zur Kontrollgruppe ebenfalls
signifikant veréndert haben.

4.2.2 Reputationseffekte im gesamten Panel

Zur Bestimmung der Reputationswirkung des Kultursponsoring wurden zundchst auf Basis
der Antworten zu den sechs endogenen Reputationsindikatoren

[Firma] traue ich aufRergewohnlich gute Leistungen zu

Soweit ich es beurteilen kann, ist [Firma] ein anerkanntes Unternehmen

[Firma] gehort wirklich zu den TOP-Unternehmen in ihrem/seinem Markt

[Firma] halte ich flr ein sympathisches Unternehmen

[Firma] ist ein Unternehmen, mit dem ich mich mehr identifizieren kann als mit
anderen Unternehmen

6. [Firma] ist ein Unternehmen, bei dem ich es mehr als bei anderen Unternehmen be-
dauere, wenn es nicht mehr besteht

SAE R A

flr jeden Panelteilnehmer flir beide Messzeitpunkte nach einem aus der Faktorenanalyse
stammenden Gewichtungsschliissel Faktorwerte flr eine rationale Dimension (Kompetenz)
und eine emotionale Dimension (Sympathie) berechnet, aus denen wiederum die Gesamt-
reputation bestimmt werden kann. Diese Werte bewegen sich (justiert, aber noch nicht
normiert) auf Individualebene zwischen 0 und 10. AnschlieBend wurden die Differenzen
zwischen den Werten der Folgemessung und dem zugehérigen Wert der Nullmessung be-
rechnet. Fur jedes Individuum im Panel ergibt sich so die Verédnderung in der Reputations-
einschatzung des jeweils beurteilten Unternehmens®.

Abbildung 9 zeigt exemplarisch die normierten Reputationswerte fiir die beiden Testfir-
men Montblanc und Nord/LB. Es ist erkennbar, dass zwischen Null- und Folgemessung in
den Testgruppen die Reputation jeweils starker gestiegen ist als in den Kontrollgruppen.
Naturlich reicht eine solche deskriptive Betrachtung zum Nachweis einer Reputationsver-
anderung nicht aus, so dass statistische Tests angewendet werden mussten.

® Die absoluten Reputationswerte sind fiir die Zwecke dieser Studie irrelevant und werden aus Vertraulichkeitsgriinden
nicht publiziert.
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Abbildung 9: Normierte Reputationswerte von Montblanc und Nord/LB

In Tabelle 4 sind die Reputationsveranderungen fir alle Testfirmen abgedruckt. Aus den
Zahlen wird ersichtlich, dass sich sowohl in der Gesamtreputation als auch in den beiden
Dimensionen Sympathie und Kompetenz nur geringe Anderungen ergeben haben. Die Irr-
tumswahrscheinlichkeit fur die Bestatigung einer Reputationswirkung — ermittelt mit Hilfe
eines approximativen Zweistichproben-GauBtests - liegt bei den unterschiedlich behandel-
ten Gruppen konsequenterweise bei mindestens 18%, so dass eine Wirkung des Kultur-
sponsoring in der breiten Masse statistisch nicht nachgewiesen werden kann.

Eg)?eerrigzgl?n - Nullmessun Kompetenz Sympathie Reputation
Audi Kontrollgruppe -0,12 0,18 0,02
Testgruppe -0,13 0,29 0,07
BMW Kontrollgruppe -0,13 0,16 0,01
Testgruppe -0,11 0,28 0,07
Toyota Kontrollgruppe 0,09 0,33 0,20
Testgruppe 0,11 0,23 0,17
Volkswagen Kontrollgruppe -0,27 -0,12 -0,20
Testgruppe -0,33 -0,09 -0,22
DaimlerChrysler  Kontrollgruppe -0,18 -0,13 -0,16
Testgruppe -0,20 -0,16 -0,18
Microsoft Kontrollgruppe -0,08 0,13 0,02
Testgruppe 0,03 0,23 0,12
Montblanc Kontrollgruppe -0,02 0,07 0,03
Testgruppe 0,07 0,15 0,11
Siemens Kontrollgruppe -0,17 -0,24 -0,20
Testgruppe -0,12 -0,16 -0,14
NORD/LB Kontrollgruppe 0,05 0,21 0,12
Testgruppe 0,18 0,26 0,22
E.ON Ruhrgas Kontrollgruppe -0,02 -0,16 -0,08
Testgruppe 0,08 0,00 0,04
RWE Kontrollgruppe -0,09 -0,07 -0,08
Testgruppe -0,09 0,00 -0,05
TUI Kontrollgruppe 0,02 0,00 0,01
Testgruppe -0,06 0,29 0,10

Tabelle 4: Reputationswirkung im Gesamtpanel
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Auch auf Ebene der 27 Einzelindikatoren ist der Befund &hnlich: Nur in neun Fallen sind
die Veranderungen in den Einzelindikatoren zwischen Test- und Kontrollgruppe signifi-
kant zum 5%-Niveau. Bedenkt man, dass die Irrtumswahrscheinlichkeit dem Testverfahren
und nicht dem Ergebnis zukommt, so sind bei 81 Tests (drei Teilpanels a 27 Indikatoren)
bereits rund vier irrtimliche Ablehnungen der Nullhypothese (= keine Gruppenunterschie-
de in der Gesamtheit) zu erwarten, so dass auch hier keine nennenswerten Wirkungen
nachweisbar sind, wenngleich die Ergebnisse in Einzelféllen sehr plausibel wirken. So
bescheinigt die Testgruppe der Firma Montblanc z.B. einen signifikant hoheren Wert im
Indikator ,,Ich habe das Gefiihl, dass [Firma] nicht nur an den Profit denkt* als die Kon-
trollgruppe, und bei Siemens ergibt sich ein identischer Sachverhalt im Indikator ,,[Firma]
verhélt sich gegenuber der Gesellschaft verantwortungsbewusst“. Insgesamt ist das aber zu
wenig um von einer signifikanten Reputationswirkung des Kultursponsoring in der breiten
Offentlichkeit zu sprechen.
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0.17 OKG
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Abbildung 10: Veranderung des Indikators
L[Firma] verhélt sich gegeniiber der Gesellschaft verantwortungsbewusst™

Abbildung 10 macht ebenso wie Abbildung 11 deutlich, dass die Effekte durchaus in die
gewunschte Richtung gehen, es l&sst sich aber anhand des verfiigbaren Datenmaterials
nicht nachweisen, dass diese Effekte nicht nur zufallig entstanden sind.

® In Abbildung 10 und Abbildung 11 sind nur die Firmen gezeigt, bei denen im Rahmen des Treatments Kulturmeldun-
gen verabreicht wurden. Toyota, Microsoft und TUI sind daher nicht abgebildet.
Legende: KG = Kontrollgruppe, TG = Testgruppe.
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Abbildung 11: Veranderung des Indikators
,»Ich habe das Gefilhl, dass [Firma] nicht nur an den Profit denkt*

4.2.3 Reputationseffekte in Teilgruppen

Dem Kultursponsoring wird haufig nachgesagt, dass sich zwar nicht alle Zielgruppen da-
mit erreichen lassen, dafiir jedoch besonders ,,wertvolle”, die mit anderen Kommunikati-
onsmaflnahmen nicht oder nur schwer adressierbar sind. Wir haben daher separate Analy-
sen nach

=  Formalbildung

= Kulturinteresse

= Geschlecht

= Alter

= Mediennutzung und
= Haushaltseinkommen

durchgefiihrt.

Eine Analyse der Gruppe mit hochster Formalbildung (Abitur) forderte in keinem der Pa-
nels signifikante Wirkungen des Kultursponsoring auf die Reputation der zu bewertenden
Unternehmen hervor. Ebenso wenig ist die Reputationswirkung vom allgemeinen Interesse
der Probanden an kulturellen Themen abh&ngig. Identische Negativ-Befunde ergaben sich
bei der Aufschliisselung nach Geschlecht und Alter. Ebenso musste die Hypothese abge-
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lehnt werden, dass sich in Abhangigkeit der Intensitat der Mediennutzung Unterschiede
zeigen.

Dagegen ergaben sich interessante Ergebnisse bei der Aufschliisselung nach Einkommen.
Wir haben die Klassen mit einem Haushaltsnettoeinkommen von mehr als 4.000€ monat-
lich zusammengefasst und einer separaten Analyse unterzogen. Mit zwischen 32 und 48
Teilnehmern je Gruppe und Teilpanel blieb durch diese Zusammenfassung eine nach sta-
tistischen Kriterien ausreichend grof3e Probandenzahl tbrig, um die Testergebnisse aussa-
gekréftig zu gestalten. Im Panel C zeigte sich z.B., dass die Reputation der Nord/LB und
die der Firma E.ON-Ruhrgas in der Testgruppe signifikant starker als in der Kontrollgrup-
pe gestiegen ist. Interessanter Weise ist das bei der Nord/LB primér auf eine bessere Kom-
petenzeinschétzung, bei E.ON-Ruhrgas dagegen auf hohere Sympathiewerte zuriickzufiih-
ren.

4.3 Weitere Analysen

In einem letzten Analyseschritt haben wir versucht, die beobachtbaren Wirkungsmuster in
einer Typologie abzubilden, d.h. Typen zu charakterisieren, die ein bestimmtes Reakti-
onsmuster auf Kultursponsoring-Aktivitaten zeigen. Idealer Weise stunden hierfir
psychografische Merkmale zur Verfligung, denn es ist zu vermuten, dass sich die
hypothetisierten Reaktionsmuster eher in Wertewelten finden lassen als in
soziodemografisch abgrenzbaren Segmenten. Da wir im Rahmen der Panelbefragung nur
wenige AIO-Statements’ erhoben haben, greifen wir auch auf die soziodemografischen

Merkmale zurick.
Zunachst haben wir diejenigen 356 Panelteilnehmer aus den Testgruppen identifiziert, die

die stérksten Reputationsverbesserungen zwischen Null- und Folgemessung in ihren Urtei-
len aufwiesen (d.h. mehr als 1,14 Skalenpunkte, was exakt dem 90%-Quantil der Gesamt-
stichprobe entspricht). AnschlieBend haben wir diese 356 Probanden der Restmenge ge-
geniibergestellt und die Profile beider Gruppen verglichen. Nachfolgend werden nur die It.
Kontingenztest signifikanten Unterschiede in den Soziodemografika berichtet.

Panelteilnehmer, die ihr Reputationsurteil durch das Kultursponsoring-Treatment beson-
ders stark verbesserten

= leben besonders haufig in Single- oder 5-Personen-Haushalten und haben demzu-
folge keine oder drei Kinder,

» nutzen das Internet, Tageszeitungen und Zeitschriften eher seltener als Informati-
onsquelle als die Referenzgruppe und

= haben eher wenig Interesse an Sportthemen, dafiir besonders starkes Interesse an
gesellschaftlichen Themen (auch an Berichten Gber Prominente).

Bzgl. der restlichen Soziodemografika und Interessen konnten keine signifikanten Unter-
schiede zwischen diesen Typologien festgestellt werden.

T AlO steht fir Aktivitaten, Interessen und Meinungen. Aktivitaten und Meinungen wurde aus Zeitgriinden nicht erho-
ben. Dagegen wurde das Interesse an bestimmten Themenfeldern (Kultur, Politik, Sport, Wirtschaft, Gesellschaft)
ebenso abgefragt wie die Nutzungsintensitat diverser Medien (TV, Internet, Tageszeitung, Videotext, Zeitschrift)
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5 Zusammenfassung und Limitationen

In einschlagigen Arbeiten zur Unternehmensreputation werden die Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung und das ,,Nicht nur an den Profit Denken* als Treiber der Re-
putation genannt. Gleichwohl fehlen daftr bislang empirische Belege. Unser Ziel war es zu
untersuchen, ob die reine Kenntnis von Kultursponsoring-Engagements bereits in der Lage
ist, die Reputationseinschatzung des sponsernden Unternehmens in der breiten Offentlich-
keit langfristig zu erhohen.

Zur Klarung dieser Frage wurde ein Experiment (genauer: ein Pretest-Posttest Control
Group Design) gewahlt, das nach wissenschaftlichen Kriterien am besten geeignet ist, der-
artige Effekte nachzuweisen. Mit Hilfe von 25.000 Adressen wurde ein Online-Panel mit
uber 3.000 Personen angelegt, die auf Zufallsbasis Test- und Kontrollgruppen zugeteilt
wurden. Die Testgruppen wurden mit einem auf die Kultursponsoring-Aktivitaten der Un-
ternehmen ausgerichteten Treatment behandelt, d.h. sie erhielten zusatzlich zu zwei allge-
meinen Meldungen Pressetexte mit Kultursponsoring-Bezug, wahrend die Kontrollgruppe
nur die allgemeinen Pressetexte erhielt. Das Treatment zeigte signifikante Wirkung, die
Probanden der Testgruppe beurteilten nach einem Jahr die Kultursponsoring-Aktivitaten
der 12 Testunternehmen signifikant besser als die Mitglieder der Kontrollgruppen.

Die Auswertung der Verdnderungen in der Reputationsbewertung der Testfirmen zeigte,
dass signifikante Unterschiede im Reputationsurteil zwischen Test- und Kontrollgruppen
nicht nachweisbar waren. Auch auf Ebene der Einzelindikatoren lieRen sich nur vereinzelt
Effekte nachweisen, deren Zustandekommen durch reinen Zufall ausgeschlossen werden
konnte. Eine generelle Wirkung in der breiten Offentlichkeit kann also mit den vorliegen-
den Daten nicht nachgewiesen werden. Dagegen zeigte sich in einzelnen Segmenten, wie
z.B. bei besonders einkommensstarken Zielgruppen, dass hier durchaus eine Wirkung des
Kultursponsoring-Engagements im Sinne einer Reputationssteigerung einsetzte.

Es stellt sich die Frage, warum in der breiten Offentlichkeit nicht dhnlich starke Effekte
wie bei Kunden und Mitarbeitern nachgewiesen werden konnten. Zwar weisen die deskrip-
tiven Auswertungen Uberwiegend in die ,,richtige” Richtung, d.h. die Reputationsverénde-
rung fiel hypothesenkonform in den Testgruppen haufig besser aus als in den Kontroll-
gruppen, die Signifikanz der Befunde liegt jedoch nicht vor.

Eine mdgliche Erklarung kann sein, dass das Treatment zu schwach war. Pro Testunter-
nehmen wurden nur 6 ,,Pressepakete* a zwei bzw. drei Meldungen ausgesendet. Das reich-
te zwar aus, um die Wahrnehmung der Kultursponsoring-Aktivitaten signifikant zu beein-
flussen, mdglicherweise ist der absolute Zuwachs in diesem Indikator aber zu gering gewe-
sen.

Ein weiterer moglicher Grund koénnte im Untersuchungsdesign liegen: Im durchgefiihrten
Feldexperiment konnten mdglicherweise relevante Einflussfaktoren nicht so gut kontrol-
liert werden, wie dies in einem Laborexperiment moglich gewesen wére. So kann nicht
kontrolliert werden, wie intensiv sich die Panelteilnehmer wahrend der Laufzeit des Expe-
riments mit den zu bewertenden Firmen befasst haben. In einem Laborexperiment (das
allerdings innerhalb weniger Tage abgewickelt werden misste) konnen solche stérenden
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Einflisse ausgeschaltet werden, allerdings leidet die Aussagekraft der Ergebnisse dann
unter einer geringen externen Valididat, weil die ,,Nutzung“ der Kultursponsoring-
Informationen mit erzwungen hohem Involvement erfolgt und nicht - wie realistischer
Weise zu erwarten — en passant wie in unserem Feldexperiment.

Es gibt aber auch noch eine weitere Erklarung, die sehr plausibel ist: Der fur Kulturspon-
soring investierte Betrag ist im Vergleich zum gesamten Kommunikationsetat der Unter-
nehmen sehr gering. Daher konkurrieren die Kultursponsoring-Aktivitdten mit zahlreichen
anderen reputationsbildenden MaRnahmen (wie z.B. klassische Werbung, Offentlichkeits-
arbeit im Kommunikationsbereich, aber natlrlich auch mit den restlichen Marketingmal3-
nahmen aus den Bereichen Produkt, Preis und Distribution), fiir die ungleich héhere Sum-
men investiert werden. Insofern ist es nachvollziehbar, dass die Wirkung gewisse margina-
le Schwellen nur in Einzelféllen Gbersteigen kann.

Das bedeutet nicht, dass Kultursponsoring keinen Einfluss auf die Reputationswahrneh-
mung héatte. Es kann namlich bis dato nicht geklart werden, welchen Anteil die Kultur-
sponsoring-Aktivitdten am Zustandekommen der absoluten Reputationslevels in der brei-
ten Offentlichkeit haben. Es ist durchaus denkbar, dass Unternehmen, die ihre Corporate
Social Responsibility in besonderem MaRe auch mit Kultursponsoring pflegen, langfristig
eine hdhere Reputation aufzubauen in der Lage sind als ihre Wettbewerber. Um dies zu
klaren, mussten aber von ausreichend vielen Unternehmen die in dieses Kommunikations-
instrument investierten Budgets offen gelegt werden. Dazu besteht im Moment keine Be-
reitschaft, so dass ein entsprechendes Strukturgleichungsmodell nicht parametrisiert wer-
den kann.
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6 Anhang

6.1 Anhang 1: Akquisitionsschreiben zum Panelaufbau

Universitat Minchen, den 25. Marz 2004

Sehr geehrte[r] [anrede] [nachname],

ist Ihnen schon aufgefallen, dass Unternehmen zunehmend gesellschaftliche Aufgaben berneh-
men? Zahlreiche Sport- oder Kulturveranstaltungen waren ohne Sponsoren aus der Wirtschaft
nicht moglich. Als Lehrstuhl fir Betriebswirtschaft der Uni Muinchen erforschen wir, wie solche
Aktivitaten das Ansehen von Unternehmen beeinflussen.

Dazu sind wir auf Ihre Unterstiitzung angewiesen!

Es ist ganz einfach - machen Sie mit!

Wir befragen Sie im Lauf der nachsten zwei Jahre drei mal zu lhren Eindriicken von vier Ihnen
bekannten Unternehmen. Gelegentlich erhalten Sie von uns auch einige Informationen zu diesen
Unternehmen (natirlich keine Werbung). Das Ganze findet fir Sie moglichst bequem online statt.

Und: wir belohnen Sie fur lhre Hilfe!
Ihre Meinung ist uns wichtig. Als Dankeschon verlosen wir daher attraktive Preise, wie eine Reise,
und viele Sachgeschenke.

Neugierig? Melden Sie sich gleich an!
Erfahren Sie mehr tiber die Studie und melden Sie sich bitte an. Unterstiitzen Sie aktiv unsere
Forschung und klicken Sie einfach auf den folgenden Link:

http://www.efoplan.bwl.uni-muenchen.de/studie

Vielen herzlichen Dank fur lhr Interesse und |hre Unterstitzung!

Mit freundlichen GriiRen

Prof. Dr. Manfred Schwaiger
Fakultat fir Betriebswirtschaft
Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen

Datenschutzanmerkung:

Ihre eMail Adresse wurde zu Forschungszwecken rein zuféllig aus einer Adressdatenbank gezo-
gen. lhre Adresse oder Ihre Antworten werden von uns selbstverstandlich nicht an Dritte weiter-
gegeben.
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6.2 Anhang 2: Die Pressemeldungen fir Test- und Kontrollgruppen

Exemplarisch haben wir hier die Pressmeldungen fir die Nord/LB abgebildet. Die weite-
ren Pressemeldungen kénnen auf Wunsch gerne zur Verfugung gestellt werden. Die Pres-
setexte wurden stets in einer personalisierten Serien-Email mit folgendem Begleittext ver-
sendet:

LUDWIG-MAXIMILIANS-UNIVERSITAT MUNCHEN

Universitat Minchen, den 15. Apr. 2005
Sehr geehrte Frau Mustermann

wie angekindigt erhalten Sie wieder einige kurze Pressemeldungen zu
jeweils zwei Unternehmen. Es handelt sich dabei um echte, von uns
jedoch teilweise geklirzte Unternehmensnachrichten.

Um mdglichst gleiche Bedingungen unter allen rund 3.000 Teilnehmern
der Studie sicherzustellen, bitten wir Sie, diese Mail nach dem Lesen
zu ldschen. Es fur den Untersuchungszweck wichtig, dass Sie unsere
Informationen ahnlich wie eine Tageszeitung nutzen, die Ublicherweise
auch nur einmal gelesen wird.

Besten Dank fur lhre Unterstiutzung und freundliche GriuRe

Ihr
Prof. Dr. Manfred Schwaiger
Ludwig-Maximi lians-Universitat Munchen

PS: Um uns Anderungen lhrer E-mail-Adresse oder lhrer Adressdaten
mitzuteilen, nutzen Sie bitte die folgende Seite:
http://www_efoplan_bwl _uni-muenchen.de/studie

6.2.1 Pressemeldungen Panel C / Testgruppe vom 14.06.2004

NORD/LB

*** REGIONALWETTBEWERB ,,JUGEND FORSCHT*“ IN BRAUNSCHWEIG

Braunschweig, 12.02.2004 - Die NORD/LB Norddeutsche Landesbank uUber-
nimmt zum 16. Mal die Patenschaft fir den Wettbewerb ,,Jugend forscht*
in Braunschweig. Fast 100 Schulerinnen und Schiler im Alter von 11 bis
20 Jahren nehmen am Regionalwettbewerb teil. Die Ausstellung der
Arbeiten ist der Offentlichkeit in der NORD/LB zuganglich.

*** | ARS VOGT IST NORD/LB ARTIST 2004

Hannover, 11.03.2004 - Da sich die Region Braunschweig um die Kultur-
hauptstadt Europas 2010 bewirbt wird es 2004 noch mehr Kunst- und
Kulturaktivitidten in der Stadt und ihrem Umfeld geben, die ohne
finanzielle Unterstitzung der NORD/LB Norddeutsche Landesbank nicht
moglich waren. Dazu gehért auch das Braunschweig Classix Festival,
das seit 1987 von der Bank als verlasslichem Partner begleitet wird.

*** NORD/LB PRASENTIERT DIE AKTUELLEN RANGLISTEN DER GRORTEN
UNTERNEHMEN IN NIEDERSACHSEN

Hannover, 12.03.2004 - Die NORD/LB Norddeutsche Landesbank verdffent-
lichte die aktuellen Ranglisten der groRten Unternehmen in Nieder-
sachsen, nach denen der Konzern der Volkswagen AG sowohl nach
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Wertschopfung als auch nach Umsatz fuhrend ist.

6.2.2 Pressemeldungen Panel C / Kontrollgruppe vom 14.06.2004

NORD/LB

*** NORD/LB PRASENTIERT DIE AKTUELLEN RANGLISTEN DER GRORTEN UNTER-
NEHMEN IN NIEDERSACHSEN

Hannover, 12.03.2004 - Der Konzern der Volkswagen AG fihrt sowohl die
Liste der 50 grofiten Unternehmen nach ihrer Wertschopfung als auch die
der 100 umsatzstérksten Unternehmen an. Dies zeigen die aktuellen
Ranglisten der NORD/LB Norddeutsche Landesbank, die das Kreditinstitut
am Mittwoch veroffentlichte.

*** REGIONALWETTBEWERB ,,JUGEND FORSCHT*“ IN BRAUNSCHWEIG

Braunschweig, 12.02.2004 - Fast 100 Schilerinnen und Schuler im Alter
von 11 bis 20 Jahren werden am 27. Februar 2004 in der NORD/LB Haupt-
niederlassung Dankwardstrafe in Braunschweig den diesjahrigen Regional-
wettbewerb ,,Jugend forscht*“ austragen. Die Pramierung findet am 28.
Februar im Rahmen einer Feierstunde statt. Die Ausstellung der Arbeiten
ist der Offentlichkeit in der NORD/LB zuganglich. Damit Ubernimmt die
NORD/LB Norddeutsche Landesbank zum 16. Mal die Patenschaft fur den
Wettbewerb in Braunschweig.

6.2.3 Pressemeldungen Panel C / Testgruppe vom 13.08.2004

NORD/LB

*** INNOVATIVE FINANZIERUNGSALTERNATIVE FUR ERWEITERUNGSINVESTITIONEN
Hannover, 01.05.2004 - Als erste Landesbank bietet die NORD/LB Nord-
deutsche Landesbank ab sofort Mezzanine-Kapital. Die Mezzanine-
Finanzierungen helfen vor allem wachstumstarken mittelstandischen
Unternehmen beil deren Finanzierung von Expansionen, Akquisitionen

und Erweiterungsinvestitionen.

*** NORD/LB STELLT WERKE DES KUNSTLERS MARC LUDERS AUS

Hannover, 05.05.2004 - Die NORD/LB Norddeutsche Landesbank présentiert
ab Samstag, den 15. Mai, in ihrer Galerie NORD/LB art am Friedrichswall
in Hannover Werke des aus Hamburg stammenden Kinstlers Marc Luders.

Der Kinstler verbindet in seinen Bildern die Techniken der Fotografie
und der Malereil zu einer neuen, dritten Dimension — der Kunstgattung
,Photopictur“. In die Fotografien gemalte Lebewesen und Objekte flugen
sich so realistisch in den Bildraum, dass der Betrachter ratselt,
welche Inhalte fotografiert und welche gemalt sind.

*** NORD/LB VEROFFENTLICHT NISAX20-STUDIE

Hannover, 11.05.2004 - Der von der NORD/LB Norddeutsche Landesbank
herausgegebene Niederséchsische Aktienindex (NISAX) hat sich in den
ersten zwei Jahren seines Bestehens bei schwieriger Marktlage gut
behauptet. Der NISAX legte im vergangenen Jahr um 42,9% zu und
Ubertraf deutlich den DAX-Kursindex, der sich im gleichen Zeitraum
lediglich um 25,9% steigerte.
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6.2.4 Pressemeldungen Panel C / Kontrollgruppe vom 13.08.2004

NORD/LB

*** INNOVATIVE FINANZIERUNGSALTERNATIVE FUR ERWEITERUNGSINVESTITIONEN
Hannover, 01.05.2004 - Als erste Landesbank bietet die NORD/LB Nord-
deutsche Landesbank ab sofort Mezzanine-Kapital fur mittelsténdische
Unternehmen mit einem Kapitalbedarf von 0,5 bis 7 Mio. EUR. Die
Mezzanine-Finanzierungen helfen vor allem wachstumstarken mittel-
standischen Unternehmen bei deren Finanzierung von Expansionen,
Akquisitionen und Erweiterungsinvestitionen.

*** NORD/LB VEROFFENTLICHT NISAX20-STUDIE

Hannover, 11.05.2004 - Der von der NORD/LB Norddeutsche Landesbank
herausgegebene Niederséchsische Aktienindex (NISAX) hat sich in den
ersten zwei Jahren seines Bestehens bei schwieriger Marktlage gut
behauptet. Am 15. Mai 2002 mit 1.000 Punkten gestartet, notiert er
aktuell bei 900,58 Punkten. Damit legte der NISAX im vergangenen Jahr
um 42,9% zu und Ubertraf deutlich den DAX-Kursindex, der sich im
gleichen Zeitraum lediglich um 25,9% steigerte.

6.2.5 Pressemeldungen Panel C / Testgruppe vom 13.10.2004

NORD/LB

*** NORD/LB ERNEUT SPONSOR-PARTNER DES KUNSTVOLKSLAUFS IN HANNOVER
Hannover, 4.8.2004 - Hannover, 4.8.2004 - Die NORD/LB Norddeutsche
Landesbank begleitet den Kunstvolkslauf Hannover, Zinnober, bei dem
zahlreiche Ateliergemeinschaften, Galerien, Kunstvereine und Museen
teilnehmen, in diesem Jahr erneut als Exklusiv-Sponsor. Bereits zum
vierten Mal engagiert sich die NORD/LB bei Zinnober aus der Uberzeu-
gung heraus, dall Phantasie und schopferische Kraft fur die kinftige
Gesellschaft eine wichtige Rolle spielen.

*** NORD/LB UND SPARKASSEN SETZEN ZEICHEN FUR ENGERE VERBUNDARBEIT
Hannover, 15.8.2004 - Die dritte Verbundpolitische Tagung, zu der die
NORD/LB und die Bremer Landesbank eingeladen haben, steht ganz im
Zeichen des neuen Geschaftsmodells des NORD/LB Konzerns und der kunf-
tigen Ausrichtung des Verbundgeschafts. Um das Verbundgeschaft effek-
tiver zu gestalten, missen sich die Verbundpartner ,,noch starker als
in der Vergangenheit betriebswirtschaftliche Gesichtspunkte zur Richt-
schnur nehmen®, so Dr. Hannes Rehm, Vorstandsvorsitzender der NORD/LB.

*** NORD/LB KOOPERIERT MIT BURGERSTIFTUNG BRAUNSCHWEIG

Hannover, 16.8.2004 - Die NORD/LB Norddeutsche Landesbank und die
Burgerstiftung Braunschweig haben in Anlehnung an ein im letzten Jahr
gestartetes Projekt in Hannover eine Kooperation vereinbart. Ziel ist
es, burgerschaftliches Engagement zur Erhaltung und Verbesserung der
Lebensqualitat in der Region Braunschweig zu erleichtern und zu stérken.
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6.2.6 Pressemeldungen Panel C / Kontrollgruppe vom 13.10.2004

NORD/LB

*** NORD/LB UND SPARKASSEN SETZEN ZEICHEN FUR ENGERE VERBUNDARBEIT
Hannover, 15.8.2004 - Die dritte Verbundpolitische Tagung, zu der

die NORD/LB Norddeutsche Landesbank und die Bremer Landesbank haben,
steht ganz Im Zeichen des neuen Geschaftsmodells des NORD/LB Konzerns
und der kunftigen Ausrichtung des Verbundgeschafts zwischen Landes-
banken und Sparkassen. Um das Verbundgeschaft effektiver zu gestalten,
missen sich die Verbundpartner ,,noch stérker als in der Vergangenheit
betriebswirtschaftliche Gesichtspunkte zur Richtschnur nehmen*, so

Dr. Hannes Rehm, Vorstandsvorsitzender der NORD/LB.

*** NORD/LB KOOPERIERT MIT BURGERSTIFTUNG BRAUNSCHWEIG

Braunschweig, 27.8.2004 - Die NORD/LB Norddeutsche Landesbank und die
Burgerstiftung Braunschweig haben in Anlehnung an ein im letzten Jahr
gestartetes Projekt in Hannover eine Kooperation vereinbart. Ziel ist
es, burgerschaftliches Engagement zur Erhaltung und Verbesserung der
Lebensqualitat in der Region Braunschweig zu erleichtern und zu
starken. Insbesondere soll dies dadurch geschehen, dass der Gesell-
schaft das Stiftungswesen zuganglicher gemacht und die Errichtung von
Stiftungen gefdrdert wird.

6.2.7 Pressemeldungen Panel C / Testgruppe vom 17.12.2004

NORD/LB

*** VORSTANDSMITGLIED BERND SCHUSTER VERLART NORD/LB

Schwerin, 11.10.2004 - Im Zusammenhang mit dem angekindigten Ausstieg
des Landes Mecklenburg-Vorpommern aus der Trégerschaft der NORD/LB
Norddeutsche Landesbank kommt es zu einer personellen Veranderung im
Vorstand der Bank. Bernd Schuster, der die NORD/LB bislang als
zustandiges Vorstandsmitglied in Mecklenburg-Vorpommern vertreten hat,
wird die NORD/LB zum 31.03.2005 verlassen.

*** WESTLB UND NORD/LB PLANEN RESTRUKTURIERUNGSEINHEIT FUR NOTLEIDENDE
KREDITE

Dusseldorf/Hannover, 8.11.2004 - Die WestLB AG und die NORD/LB planen
gemeinsam die Grundung eines Joint Ventures zur Verwertung notleidender
Kredite. Zur Grindung eines entsprechenden Gemeinschaftsunternehmens
haben die Vorstande beider Banken eine Absichtserklarung unterzeichnet.
Danach soll das von beiden Banken zundchst zu 50 Prozent gehaltene
Unternehmen notleidende Kredite ankaufen und optimal verwerten.

*** NORD/LB IN SALZGITTER LADT ZUM KINDERMUSICAL "KLEINER KONIG

*** KALLE WIRSCH*

Salzgitter, 28.10.2004 - Die NORD/LB Salzgitter freut sich, anlasslich
des achtzigsten Weltspartages 2004, ihre kleinen Kunden zu der
Urauffihrung von Christian Gundlachs Kindermusical "Kleiner Koénig
Kalle Wirsch" einzuladen. 700 Karten fur die exklusive Auffihrung der
NORD/LB Salzgitter werden am Weltspartag in den Niederlassungen
verschenkt.
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6.2.8 Pressemeldungen Panel C / Kontrollgruppe vom 17.12.2004

NORD/LB

*** Vorstandsmitglied Bernd Schuster verlalt NORD/LB

Schwerin, 11.10.2004 - Im Zusammenhang mit dem angekindigten Ausstieg
des Landes Mecklenburg-Vorpommern aus der Trégerschaft der NORD/LB
Norddeutsche Landesbank kommt es zu einer personellen Veranderung im
Vorstand der Bank. Bernd Schuster, der die NORD/LB bislang als zustan-
diges Vorstandsmitglied in Mecklenburg-Vorpommern vertreten hat, wird
die NORD/LB zum 31.03.2005 verlassen. Bis zu diesem Zeitpunkt steht
Schuster der Bank in seinem bisherigen Zustandigkeitsbereich und in
gleicher Funktion zur Verfigung.

*** WestLB und NORD/LB planen Restrukturierungseinheit fur notleidende
*** Kredite

Dusseldorf/Hannover, 8.11.2004 - Die WestLB AG und die NORD/LB planen
gemeinsam die Griundung eines Joint Ventures zur Verwertung notleidender
Kredite. Zur Grundung eines entsprechenden Gemeinschaftsunternehmens
haben die Vorstande beider Banken eine Absichtserklarung unterzeichnet.
Danach soll das von beiden Banken zundchst zu 50 Prozent gehaltene
Unternehmen notleidende Kredite ankaufen und optimal verwerten. Das
Joint Venture steht nach dem Willen der beiden Partner auch anderen
Teilnehmern — insbesondere aus dem o6ffentlich-rechtlichen Sektor —
offen.

6.2.9 Pressemeldungen Panel C / Testgruppe vom 15.02.2005

NORD/LB

*** NORD/LB PRASENTIERT DEN GRENZGANGER REINHOLD MESSNER
Braunschweig, 05.11.2004 - Auf Einladung der NORD/LB Norddeutsche
Landesbank referiert der Bergsteiger und Abenteurer Reinhold Messner
am heutigen Abend im CinemaxX Braunschweig. Das Thema seines 6ffent-
lichen Vortrags lautet ,,Risikomanagement bei Grenzgédngen am Ende

der Welt*”.

*** NORD/LB SPONSERT OPERNINSZENIERUNG ,,ZAUBERFLOTE*“ IN SCHWERIN
Schwerin, 18.01.2005 - Erstmals fordert die NORD/LB eine Opern-
Inszenierung in Mecklenburg-Vorpommern. Durch Ubernahme einer
Premieren-Partnerschaft werden hochwertigere und haufigere
Auffihrungen der ,,Zauberflote“ moglich. Das Mecklenburgische
Staatstheater gehdrt zu den ersten Adressen der Kulturlandschaft,
und ,,Die Zauberflote* ist eine der meistgespielten Opern — zwei
Grunde fur die Bank, sich hier zu engagieren.

*** PROGNOSE: WIRTSCHAFT IN SACHSEN-ANHALT WACHST UM 1,3 PROZENT
Magdeburg, 20.01.2005 - Die NORD/LB Norddeutsche Landesbank erwartet
eine Fortsetzung der leichten konjunkturellen Erholung in Deutschland
fir das Jahr 2005. Das Wachstum des realen Bruttoinlandproduktes wird
bei 1,6 Prozent liegen. Wahrend sich die neuen Bundeslander insgesamt
anndhernd auf dem gesamtdeutschen Niveau bewegen, wird das Wachstum

in Sachsen-Anhalt mit erwarteten 1,3 Prozent etwas geringer ausfallen.
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6.2.10 Pressemeldungen Panel C / Kontrollgruppe vom 15.02.2005

NORD/LB

*** NORD/LB PRASENTIERT DEN GRENZGANGER REINHOLD MESSNER

Braunschweig, 05.11.2004 - Auf Einladung der NORD/LB Norddeutsche
Landesbank referiert der Bergsteiger und Abenteurer Reinhold Messner

am heutigen Abend im CinemaxX Braunschweig. Das Thema seines ¢6ffent-
lichen Vortrags lautet ,,Risikomanagement bei Grenzgédngen am Ende der
Welt“. Im Rahmen dieser Veranstaltung stellt Michael Lock, Leiter
Vertrieb Europa und Mitglied der Direktion der Swissca, die nachhaltige
Geldanlage Swissca Fonds Green Invest vor.

*** PROGNOSE: WIRTSCHAFT IN SACHSEN-ANHALT WACHST UM 1,3 PROZENT
Magdeburg, 20.01.2005 - Die NORD/LB Norddeutsche Landesbank erwartet
eine Fortsetzung der leichten konjunkturellen Erholung in Deutschland
fir das Jahr 2005. Das Wachstum des realen Bruttoinlandproduktes wird
bei 1,6 Prozent liegen. Wahrend sich die neuen Bundeslander insgesamt
annahernd auf dem gesamtdeutschen Niveau bewegen, wird das Wachstum

in Sachsen-Anhalt mit erwarteten 1,3 Prozent etwas geringer ausfallen.
Das globale Wirtschaftswachstum schwacht sich im laufenden Jahr zwar
etwas ab, liefert aber weiterhin kraftige Impulse fiUr die deutsche
Exportwirtschaft.

6.2.11 Pressemeldungen Panel C / Testgruppe vom 15.04.2005

NORD/LB

*** STARKUNG DER KAPITALBASIS GRORER SCHRITT NACH VORNE

Hannover, 10.03.2005 - Die Trager der NORD/LB Norddeutsche Landesbank
haben sich auf ein umfassendes Gesamtpaket von MaRnahmen zur Starkung
der Kapitalbasis der Bank sowie eine Neustrukturierung der
Eigentumerverhédltnisse verstandigt. Die MalRnahmen erfolgen vor dem
Hintergrund der sich wandelnden Haftungsgrundlagen offentlich-
rechtlicher Kreditinstitute.

*** NORD/LB ARTIST AWARD FUR HARDENBERGER

Hannover/Berlin, 14.03.2005 - Der NORD/LB Artist Award geht in diesem
Jahr an Hakan Hardenberger. Der schwedische Weltklasse-Trompeter nimmt
die Auszeichnung in der Vertretung des Landes Niedersachsen beim Bund
in Berlin aus den Handen von Ministerprasident Christian Wulff und
NORD/LB GeneralbevolIlmachtigtem Jirgen Machalett entgegen. Die NORD/LB
erméglicht mit dem Preis, einem noch jungen, aber international
bekannten Musiker, eine Projektidee mit Freunden im Rahmen des
Festivalprogramms zu realisieren.

*** NORD/LB BETEILIGT PRIVATE INVESTOREN AM KERNKAPITAL

Hannover, 04.04.2005 - Ein Bankenkonsortium unter Fiuhrung von NORD/LB
Norddeutsche Landesbank, Lehman Brothers, ABN Amro und BNP Paribas
hat eine unbefristete Kernkapitalemission ohne Zinserhoéhungsklausel
bei institutionellen Anlegern in Europa platziert. Als Emittentin
fungiert die Furstenberg Capital GmbH, die mit dem Emissionserlos
eine stille Beteiligung an der Landesbank zeichnet.
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6.2.12 Pressemeldungen Panel C / Kontrollgruppe vom 15.04.2005

NORD/LB

*** STARKUNG DER KAPITALBASIS GRORBER SCHRITT NACH VORNE

Hannover, 10.03.2005 - Die Tréger der NORD/LB Norddeutsche Landesbank
haben sich auf ein umfassendes Gesamtpaket von MaRnahmen zur Starkung
der Kapitalbasis der Bank sowie eine Neustrukturierung der
Eigentumerverhdltnisse verstandigt. Das von den Landern Niedersachsen,
Sachsen-Anhalt und Mecklenburg-Vorpommern, dem Sparkassenverband
Niedersachsen sowie dem Sparkassenbeteiligungsverband Sachsen-Anhalt
und dem Sparkassenbeteiligungszweckverband Mecklenburg-Vorpommern
beschlossene MalRnahmenpaket sieht u.a. eine Kapitalerhdéhung vor.

*** NORD/LB BETEILIGT PRIVATE INVESTOREN AM KERNKAPITAL

Hannover, 04.04.2005 - Ein Bankenkonsortium unter Fihrung von NORD/LB
Norddeutsche Landesbank, Lehman Brothers, ABN Amro und BNP Paribas hat
eine unbefristete Kernkapitalemission ohne Zinserhdhungsklausel bei
institutionellen Anlegern in Europa platziert. Als Emittentin fungiert
die Furstenberg Capital GmbH, Firstenberg/Weser, eine von der NORD/LB
unabhangige Zweckgesellschaft, die mit dem Emissionserlos eine stille
Beteiligung an der Landesbank zeichnet.
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