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Abstract

In dieser Arbeit wird das Sponsoring von kulturellen High-Brow Veranstaltungen behandelt, sowie nach potenziellen Quellen
negativer Gefiihle der Besucher von kulturellen Veranstaltungen gegeniiber Sponsoren dieser Events gesucht. Hier stehen ins-
besondere Personen mit hohem Interesse an kulturellen Aktivitdten im Fokus. Zur theoretischen Fundamentierung wird Spon-
soring zunéchst im Allgemeinen definiert und hinsichtlich seiner Ziele und Voraussetzungen erklart. Verschiedene Theorien,
wie der ,Mere exposure” Effekt, oder die Kongruenz Theorie, geben einen Einblick in die Wirkungsweise eines Sponsoringen-
gagements. Zugeschnitten auf das Kultursponsoring wird dessen positiver Einfluss auf ein Unternehmen anhand der Corporate
Reputation dargelegt. Dafiir soll zunéchst die Corporate Reputation beziiglich ihrer Dimensionen erlautert werden. Daraufhin
werden mogliche Unterschiede zwischen Kultur und Sportsponsoring aufgezeigt. Ausgehend von einer qualitativen Forschung
konnen mogliche Quellen negativer Neigungen gegeniiber Sponsoren eines kulturellen Events abgeleitet werden. Mithilfe
problemzentrierter Interviews konnten acht Personen befragt werden. Neben der Aufmerksamkeit der Befragten gegeniiber
einem Sponsor, stehen aullerdem der Fit zwischen Sponsor und Event, sowie die Befiirchtung einer Einflussnahme und das
Auftreten des Sponsors im Vordergrund. Die Ergebnisse wurden zur Veranschaulichung in einem Template zusammengefasst.
Limitationen ergeben sich vor allem durch den qualitativen Charakter der Arbeit. Letztendlich l&sst sich feststellen, dass trotz
der negativen Stimmen tiber Kultursponsoring, das gesamte Stimmungsbild tendenziell als positiv einzuschdtzen ist.
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1. Kultursponsoring in Deutschland Unternehmens, bestétigen (vgl. Schwaiger et al. (2010), S.
85). Dabei fiel allerdings auf, dass kulturinteressierte Per-
sonen das Engagement weniger positiv sehen als andere
Personen.

Diese Arbeit versucht im Folgenden herauszufinden,
worin diese negative Einstellung der Besucher kultureller
Veranstaltungen hinsichtlich des Kultursponsorings begriin-
det liegen konnte. Nachdem zu Beginn kurz die Vorteile des
Sponsorings fiir den Gesponserten aufgezeigt werden, wen-
det sie sich im Anschluss dem Kultursponsoring aus Sicht der
Sponsoren zu. Zunichst wird Sponsoring im Allgemeinen de-
finiert sowie mégliche Ziele und Voraussetzungen fiir deren
Erreichen dargelegt. Um die Wirkungsweise von Sponso-
ring zu erklaren, werden verschiedene theoretische Modelle
hinzugezogen. Daraufhin wird der Einfluss von Kulturspon-
soring auf ein Unternehmen anhand der Variable Corporate
Reputation aufgezeigt. Nach der bereits angesprochenen
Forschung von Schwaiger et al. (2010) hat Kultursponso-
ring einen positiven Einfluss auf die Corporate Reputation.

Aufgrund der abnehmenden staatlichen Unterstiitzung
miissen in Deutschland einige kulturelle Einrichtungen zur
Finanzierung neben den staatlichen Fordergeldern auf al-
ternative Einnahmequellen zuriickgreifen (vgl. Rectanus
(2002), S. 10). Dazu gehort die Unterstiitzung aus der pri-
vaten Wirtschaft. Hierunter fallen Sponsoren, welchen sich
dadurch neue Kanile des Unternehmensmarketings eroff-
nen. Die Strategie hinter beschriebenem Vorgang nennt sich
Kultursponsoring. Auch wenn der Markt fiir diese spezielle
Art des Sponsorings im Vergleich zum Sportsponsoring ver-
héltnismaRig klein ist und in Deutschland keine signifikant
steigenden Wachstumszahlen ersichtlich sind (vgl. Repucom
(2015)), stellt er fiir einige kulturelle Einrichtungen einen
wichtigen Teil des finanziellen Budgets dar (vgl. Causales
(2013)). Doch auch fiir den Sponsor bietet das Engagement
entscheidende Vorteile. Vergangene Forschungen konnten
den positiven Effekt von Sponsoring auf die Corporate Re-
putation, einer Variable zur Messung des guten Rufs eines
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Dieser Einfluss wird ndher erortert und die Corporate Re-
putation in ihren Bestandteilen erklart. Ausgehend von den
Erkenntnissen von Schwaiger et al. (2010) wird in einer ei-
genen Forschung nach moéglichen Quellen negativer Gefiihle
gegeniiber Sponsoren kultureller Events gesucht. Interviews
auf qualitativer Basis sollen helfen, Stimmungen und Mei-
nungsbilder von Personen mit hohem Interesse an kulturellen
Aktivitaten aufzuzeigen.

2. Kultursponsoring — Chance fiir Gesponserte

Wie bereits erwéhnt, miissen einige kulturelle Einrich-
tungen in Deutschland fiir ihre Finanzierung auf nichtstaatli-
che Mittel zuriickgreifen. Neben Crowdfunding und eigenen
Erlosen spielt das Thema Sponsoring eine wachsende Rolle
(vgl. Causales (2013)). Veranschaulicht wird das durch fol-
gende Aussage der Niirnberger Symphoniker {iber ihre Spon-
soren: ,Die Arbeit unseres Orchesters und das umfangreiche
Angebot, das wir Thnen als Konzertbesucher bieten konnen,
wére nicht moglich ohne die institutionelle Férderung des
Freistaates Bayern, der Stadt Niirnberg und des Bezirks Mit-
telfranken. Unser besonderer Dank gilt dariiber hinaus un-
serem Hauptsponsor, der Sparkasse Niirnberg, die uns da-
bei grol3ziigig finanziell unterstiitzt.“ (Niirnberger Sympho-
niker (2015)). Das Zitat verdeutlicht die Notwendigkeit, ne-
ben staatlichen Mitteln auf Unterstiitzung aus der Wirtschaft
zuriickzugreifen. Durch diese Unterstiitzung ist die Instituti-
on im Stande namhafte Kiinstler zu verpflichten, das Event,
die Ausstellung, oder ihr Programm zu vergrof3ern, bezie-
hungsweise die Infrastruktur des Events / der Institution zu
verbessern. Dementsprechend ist zu folgern, dass in finan-
ziellen Mitteln der Hauptgrund fiir kulturelle Einrichtungen
liegt, sich einen Sponsoringpartner zu suchen.

Neben finanziellen Mitteln bietet das Sponsoring noch
weitere Vorteile fiir den Gesponserten. So profitieren kultu-
relle Einrichtungen unter Umstédnden von organisatorischem
und betriebswirtschaftlichem Know-how des Sponsors. Diese
Dienstleistungen kénnen entscheidend zum Stattfinden und
zum Erfolg insbesondere eines speziellen Events beitragen.
Auch mit Sachleistungen unterstiitzen Unternehmen zum
Beispiel Museen. So fand im Kunstmuseum Bochum 2011
eine Ausstellung von Exponaten aus Kunstsammlungen statt,
welche ausschlieBlich unter den Besitztiimern von im Ruhr-
gebiet ansidssigen Firmen zu finden sind (vgl. Ruhr.2010
GmbH (2011)).

Einen wichtigen Punkt fiir den Sponsor stellt, wie in ei-
nem spateren Teil der Arbeit noch dargelegt, die Verbreitung
des Engagements {iber die klassischen Medien dar (vgl. Mee-
naghan (1991), S. 41). Doch ebenso fiir den Gesponserten
birgt das Vorteile. Marketingaktivitdten des Sponsoringpart-
ners konnten eigene Anstrengungen das Event, oder die In-
stitution stirker in den Fokus der Offentlichkeit zu riicken
komplementieren. Dadurch lasst sich unter Umsténden ein
grofderes Publikum generieren und damit verbunden zusatz-
lich das Ansehen des Events / der Institution erhohen. Durch
die dadurch erhohten Besucherzahlen steigen ebenfalls die
eigenen Einnahmen.

3. Kultursponsoring — Chance fiir Sponsoren

Das vorhergehende Kapitel hat bereits die Wichtigkeit
und die Vorteile des Kultursponsorings fiir den Gesponserten
aufgezeigt. Um im Folgenden auf die Chancen fiir den Spon-
sor einzugehen, wird zuerst das Kultursponsoring aus Sicht
des Sponsors definiert und hinsichtlich seiner Ziele und Wir-
kungsweise erklért. Anschliefend konnen die positiven Aus-
wirkungen fiir Sponsoren anhand der Variable Corporate Re-
putation analysiert werden.

3.1. Definition und konzeptionelle Einordnung des Kultur-
sponsorings

Vor sieben Jahren beschrieb Cornwell (2008, S. 41) in
ihrem Artikel ,,State of the Art and Science in Sponsorship-
Linked Marketing“ Sponsoring als eine der interessantesten
Moglichkeiten, Unterhaltung und Werbung zu kombinieren.
Der Begriff bezieht sich auf den Austausch finanzieller Zu-
wendungen eines Unternehmens gegen das Werbepotenzial
einer Organisation oder eines Events. Das Unternehmen er-
hélt dabei das Recht, seinen Namen mit der gesponserten Or-
ganisation oder dem Event darzustellen (vgl. O’hagan und
Harvey (2000), S. 205). Cornwell (2008, S. 41) z&hlt Spon-
soring, ebenso wie Product Placement (dt. Produktplatzie-
rung) und Advergaming (dt. Werbespiele), zu einer neuen
Zeit der Kommunikationsmethoden und bezeichnet diese als
Ara des indirektes Marketings. Die Intention hinter dieser Be-
zeichnung ist deutlich: Anstatt den Konsumenten mit direk-
ter Werbung zu penetrieren, konnen durch diese Methoden
Unterhaltung und Marketing verkniipft und moglicherweise
eine fiir den Konsumenten angenehmere Form von Werbung
geschaffen werden. Mehrere Studien bestitigen diesen Ein-
druck. Nach Quester und Thompson (2001, S. 45) wird Spon-
soring vom Konsumenten nicht nur als Werbung, sondern als
Chance fiir den Gesponserten gesehen und daher nicht als so
eigensinnig und aufdringlich wie klassische Werbung. Nach
McDonald (1991, S. 35-36) sehen Konsumenten im ersten
Moment hinter einem Sponsoring den guten Willen des Un-
ternehmens etwas positives zu leisten.

Diese Arbeit konzentriert sich im Folgenden auf das Spon-
soring von kulturellen Institutionen oder Events. Genauer
auf die Unterstiitzung von ,High-Brow“ Kunst, welche bei-
spielsweise neben Museen auch klassische Musik, Kunstau-
stellungen und Literatur mit einschlie3t (vgl. Schwaiger et al.
(2010), S. 77). Zur Vereinfachung und falls nicht explizit
anders erwéhnt, verstehen sich die Begriffe Institution und
Event im Laufe dieser Arbeit als Synonyme und schlie3en das
jeweilig Nicht-Genannte mit ein. Aullerdem beziehen sie sich
auf oben genannte Kulturbereiche und erkldren Sponsoring
aus der Sicht der Sponsoren.

Ein klassisches Beispiel fiir Kultursponsoring ist das En-
gagement der Linde AG bei der bayerischen Staatsoper in
Miinchen. Der Spielzeitpartner der Spielzeit 2015/2016 un-
terstiitzt die Oper nicht nur im Allgemeinen, sondern hilft bei
der Finanzierung spezieller Projekte wie einem Livestream
ausgewdhlter Veranstaltungen {iiber das Internet (vgl. The
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Linde Group (2013)). Die Vorteile fiir ihre Sponsoren be-
schreibt die Staatsoper wie folgt: ,Das Partnerprogramm bie-
tet die Moglichkeit, eine erlesene und selektierte Zielgruppe
— rund 600.000 Besucher p.a. — auf nahezu konkurrenzlose,
vornehme und wirkungsvolle Weise anzusprechen. Die Baye-
rische Staatsoper steht fiir hochste Qualitdt und Anspruch —
ein Image von dem Unternehmen profitieren kénnen.“ (Baye-
rische Staatsoper (2015)) Das Zitat lasst bereits auf mogli-
che Ziele und Potenziale von Kultursponsoring schlief3en, auf
welche im nichsten Gliederungspunkt eingegangen wird.

3.2. Ziele und Voraussetzungen des Kultursponsorings

Nach Meenaghan (1991, S. 36) birgt das Sponsoring zwei
essenzielle Potenziale: zum einen hinsichtlich der Zielgruppe
des Gesponserten, beispielsweise die Besucher eines klassi-
schen Musikfestivals zu bewerben; zum anderen das Poten-
zial sich mit dem Image des Gesponserten zu attribuieren.
Aufbauend auf diesen beiden Moglichkeiten, arbeitet Mee-
naghan (1991, S. 40-41) die zwei Hauptziele von Aktivita-
ten im Bereich Sponsoring heraus. Neben Verbesserung der
Bekanntheit und des Images einzelner Marken einer Firma
setzen Betriebe Sponsoring ein, um selbige Ziele auf Unter-
nehmensebene zu verfolgen.

Im Laufe dieser Arbeit wird vorwiegend auf die Effek-
te des Sponsorings auf das Image beziehungsweise auf die
Reputation auf Unternehmensebene eingegangen. Neben in-
ternen Effekten, beispielsweise der erh6hten Moral von Mit-
arbeitern, besteht die Chance wichtige Entscheidungstréger
aus Politik und Wirtschaft unterschwellig auf Sponsoringe-
vents zu beeinflussen. Daneben vermag es Sponsoring das
offentliche Interesse an der kompletten Firma zu steigern.
Neben der Interessenssteigerung besteht die Moglichkeit, je
nach gesponserter Institution, auch Einfluss auf das Image
der Firma zu nehmen (vgl. Meenaghan (1991), S. 40-41).
Dafiir ist die Auswahl der richtigen Art von Sponsoring von
Bedeutung. Um erfolgreiches Sponsoring zu gewahrleisten,
ist es von Vorteil, unternehmensweite Regeln fiir die Wahl
von geeigneten Kooperationspartnern festzulegen. Diese
Regeln vermeiden Inkonsistenzen und gewdihrleisten eine
Ubereinstimmung zwischen den Werten der gesponserten
Institutionen und der Unternehmensphilosophie in der 6f-
fentlichen Wahrnehmung (vgl. Meenaghan (1991), S. 41).
Nach Meenaghan (1991, S. 42-43) sollten Sponsoringaktivi-
taten hinsichtlich der Zielgruppe drei Kriterien entsprechen:
Die Demographie der Zielgruppe beeinflusst maf3geblich die
Art des gesponserten Events beziehungsweise der Institu-
tion. Ein Hersteller fiir Videospiele ist beispielsweise dazu
Angehalten bei der Auswahl eines geeigneten Events dar-
auf zu achten, dass dieses Ereignis von seiner Zielgruppe
besucht wird. Dazu kommt die geographische Abdeckung
des Events. Regionale Unternehmen diirften sich stédrker
auf regionale Events konzentrieren, wiahrend multinationale
Konzerne sich auf Events mit hoher geographischer Verbrei-
tung ausrichten sollten. Das letzte Kriterium umfasst den
Lifestyle des Events. Der Gesponserte muss dhnliche Werte
wie der Sponsor vertreten, um, wie bereits erwahnt, keine

Inkonsistenzen in der 6ffentlichen Wahrnehmung zu erzeu-
gen. Cornwell et al. (2006, S. 216) fanden eine verbesserte
Wirkung des Sponsorings heraus, wenn zum einen Sponsor
und Gesponserter gleiche Werte vertreten und zum anderen
aus einer dhnlichen Branche stammen. Zuletzt spielt auch
das Auftreten des Sponsors auf dem gesponserten Event eine
Rolle. Nach Meenaghan und Shipley (1999, S. 343) variiert
der Spielraum wie stark ein Event von einem Sponsor fiir
dessen Zwecke ausgenutzt werden darf. Hohes Potenzial ein
Event kommerziell auszubeuten, ohne ein Argernis bei den
Besuchern hervorzurufen bietet dabei eher das Sportsponso-
ring. Sponsoren im Bereich elitdrer Kunst, oder sozialer An-
gelegenheiten miissen daher ihren Auftritt auf einem Event
anpassen.

Einen wichtigen Punkt, welcher bis jetzt vernachlassigt
wurde, stellt die Reichweite des Events in den Medien dar
(in diesem Punkt liegt der Fokus auf Events, da diese zeitlich
begrenzt sind und somit mehr im Fokus der alltdglichen Be-
richterstattung liegen, allerdings sollte genauso das Sponso-
ring von Institutionen medial verbreitet werden). Nach Mee-
naghan (1991, S. 41) versteht sich die Reichweite des Events
in der medialen Berichterstattung fiir Unternehmen mit in-
ternationaler Zielgruppe unter Umstdnden als ein Hauptar-
gument fiir Sponsoring. Doch auch ein Unternehmen, wel-
ches seine Produkte nur in einer bestimmten Region verkauft,
ist im Stande von der Verbreitung seines Engagements auf
regionaler Basis zu profitieren. Schwaiger et al. (2010, S.
80) setzen in ihrer Studie iiber Kultursponsoring ebenfalls ei-
ne Verbreitung des Sponsoringengagements durch klassische
Medien voraus.

Nach einer Studie von O’hagan und Harvey (2000, S. 215-
217) nutzen Unternehmen speziell Kultursponsoring zur Ver-
besserung ihres Images, sowohl auf regionaler als in gleicher
Weise auf internationaler Ebene. Auch die Erhohung der o6f-
fentlichen Wahrnehmung, sowohl {iber das Unternehmen als
zusatzlich iiber bestimmte Marken, erweist sich als Grund fiir
ein Engagement im kulturellen Bereich. Als ein klassisches
Beispiel fiir Kultursponsoring dient das Engagement der Au-
di AG, welche als Hauptsponsor fiir die Salzburger Festspiele
auftritt. Neben dem Vorteil des moglichen Gewinns an Re-
putation in der Offentlichkeit nutzt das Unternehmen das
Event, um wichtigen Geschéftspartnern, im Rahmen der , Au-
di Night“, ein exklusives Erlebnis auf den Festspielen zu bie-
ten. Dazu wird das Produkt Audi A8 als Shuttle fiir gelade-
ne Giste eingesetzt und somit extra beworben. Des Weiteren
ladt Audi die Salzburger Festspiele fiir ein Gastspiel jahrlich
zum eigenen Sommerfest nach Ingolstadt ein. Damit verfolgt
die Aktiengesellschaft nicht nur in Salzburg und Umgebung,
sondern ebenso am eigenen Unternehmensstandort regiona-
le Ziele (vgl. Audi AG (2015)). An diesem Beispiel wird deut-
lich, dass sowohl die von Meenaghan (1991, S. 40-41) auf-
gestellten als auch die spezifisch fiir Kultursponsoring vorge-
stellten Ziele (vgl. O’hagan und Harvey (2000), S. 215-217)
fiir die Praxis von Relevanz sind.
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3.3. Wirkungsweise von Sponsoring

Die Literatur liefert verschiedene Ansétze hinsichtlich der
Wirkung von Sponsoring. Nach Cornwell et al. (2005, S. 22)
liegt der Mehrzahl der Sponsoringtheorien ein assoziatives
Erinnerungsmodell von Keller (1993, S. 2) zu Grunde. Dem-
nach setzt sich das Wissen iiber eine Marke (oder im Falle
von Sponsoring iiber ein Unternehmen) aus dem Bewusst-
sein, bestehend aus Erinnerungen iiber die Marke, und dem
Image, also allen Assoziationen mit der Marke, zusammen.
Daher machen es sich die meisten Theorien iiber Sponsoring
zur Aufgabe, diese Determinanten zu verbessern oder zu be-
einflussen (vgl. Cornwell et al. (2005), S. 22-23). Im Folgen-
den werden die wichtigsten dieser Theorien vorgestellt. Die
Theorien schlief3en sich keinesfalls gegenseitig aus, sondern
vielmehr komplementieren sie sich unter einander.

Die erste Theorie der ,Mere exposure“ Effekt, also das
bloRe Auseinandersetzen von Personen mit einer Marke,
wurde von Olson und Mathias Thjgmge (2003, S. 249-250)
in einer Studie erarbeitet. Personen, welche in blofSen Kon-
takt mit einer Marke kamen, hatten daraufhin verbesserte
Priaferenzen gegeniiber dieser Marke. Dieser Effekt tragt
moglicherweise zur Wirkung von Sponsoring bei, da Perso-
nen auf einem Event einem dezenten Stimulus, beispiels-
weise dem Namen des Unternehmens, ausgesetzt werden
und daraufhin dieses Unternehmen besser bewerten. Ahn-
lich sind die Erkenntnisse von Pham und Vanhuele (1997,
S. 413-414), welche die Reaktivierung bestehender Asso-
ziationen zu einer Marke postulieren, sobald Kontakt mit
Sponsorenhinweisen, Titel oder Logos hergestellt wird.

Zwei weitere Theorien konzentrieren sich starker auf das
Verhéltnis zwischen dem Image des Gesponserten und des
Sponsoren. Die Kongruenz Theorie geht davon aus, dass sich
Personen am besten Dinge merken, welche in Beziehung zu-
einander stehen oder dhnlich sind. Cornwell et al. (2006, S.
216) wiesen in einer Studie ein besseres Sponsoringergebnis
fiir Unternehmen mit kongruentem Partner nach. Mit Hilfe
eines Experiments verglichen sie den Recall auf das Sponso-
ring eines Musikfestivals. Das in der Unterhaltungsbranche
tatige Unternehmen Sony erzielte dabei ein besseres Ergeb-
nis als der Lebensmittelhersteller Heinz. Auch die Articula-
tion Theorie bestétigte sich durch besagtes Experiment. As-
soziierten sich die beiden Unternehmen mit Werten, welche
dem des Musikfestivals 4hnelten, realisierten sie ein besseres
Resultat fiir das Sponsoring (vgl. Cornwell et al. (2006), S.
216).

Nach Cornwell et al. (2005, S. 28) spielen dariiber hin-
aus sozialwissenschaftliche Theorien hinsichtlich des Spon-
sorings eine Rolle. Die Social Identity Theory beschreibt die
Identifikation von Individuen mit verschiedenen sozialen Ka-
tegorien. Diese umfassen je nach Rahmen sehr viele, wie bei
der Zugehorigkeit zu einer Nation, oder weniger Menschen
beispielsweise bei Sportvereinen und auch bei der Zugehérig-
keit zu einer Organisation (vgl. Tajfel und Turner (1979), S.
40). Ashforth und Mael (1989, S. 25-26) fanden heraus, dass
die Identifikation mit einem Unternehmen zu einem Interes-
se an dessen Erfolg fiihrt. Ein positiver Effekt, in Form einer
erhohten Kaufintension, zwischen der Identifikation mit dem

Gesponserten, beispielsweise einem Fu3ballverein, und dem
Sponsor konnte ebenfalls nachgewiesen werden (vgl. Madri-
gal (2000), S. 21).

Die fiir diese Arbeit wichtigste Theorie beschéftigt sich
mit dem Transfer des Images des Gesponserten auf den Spon-
sor. Das Modell wurde von McCracken (1989, S. 314-316) ur-
spriinglich zur Erkldrung von Ubertragungseffekten von Tes-
timonials auf Produkte konstruiert. Es beschreibt einen drei-
stufigen Prozess, in welchem die Meinung iiber die promi-
nente Person auf das Produkt {ibergeht und letztendlich vom
Produkt durch den Konsum auf den Konsumenten. Ganas-
sali und Didellon (1996, S. 43-44) adaptieren in ihrer Ar-
beit ,,Le transfert comme principe central du parrainage“ das
Modell und passen es fiir das Sponsoring an. Auf affektiver
Ebene iibertragen sich die mit dem Gesponserten assoziierten
Emotionen, auf den Sponsoren. Ebenso wird auf der kogniti-
ven Ebene das bewusst wahrgenommene Image des Gespon-
serten auf den Sponsor projiziert. Im Falle von kulturellen
Events verstehen sich diese Assoziationen auf Begriffe, wie
anspruchsvoll, elitdr oder serios (vgl. Meenaghan und Shi-
pley (1999), S. 342).

3.4. Einfluss auf die Corporate Reputation

Um den tatsdchlichen Effekt von Kultursponsoring auf ein
Unternehmen zu bewerten, muss zunichst nach einer mess-
baren Variable dafiir gesucht werden. Da sich die Forschung
in dieser Arbeit an dem Artikel ,,Art for the Sake of the Corpo-
ration Audi, BMW Group, DaimlerChrysler, Montblanc, Sie-
mens, and Volkswagen Help Explore the Effect of Sponsor-
ship on Corporate Reputations“ von Schwaiger et al. (2010)
orientiert, wurde, wie im genannten Artikel, die Corporate
Reputation gewahlt.

3.4.1. Bestandteile einer Corporate Reputation

Es existieren verschiedene Modelle und Definitionen zur
Corporate Reputation. Einige beschrianken sich nur auf die
kognitiven Assoziationen zu einer Firma (vgl. Gray und Bal-
mer (1998), S. 696-697), andere konzentrieren sich auf die
Emotionen, welche die Offentlichkeit mit dem Unternehmen
verbindet (vgl. Fombrun und Rindova (2000), S. 78-79). Ein
Modell, welches beide Komponenten verbindet, konstruiert
Schwaiger (2004) in einem Artikel iiber die Corporate Repu-
tation.

Als erste Dimension fasst Schwaiger (2004, S. 53-63)
alle affektiven oder emotionalen Assoziationen mit einem
Unternehmen unter dem Begriff ,Likeabillity* zusammen.
Zu Deutsch am besten mit Sympathie zu iibersetzen, schlief3t
sie Komponenten wie Identifikation oder Vertrauenswiirdig-
keit mit ein. Bei der zweiten Dimension handelt es sich um
die ,,Competence” (dt. Kompetenz) eines Unternehmens. Ge-
pragt von den kognitiven Verbindungen zu einer Firma, geht
diese stirker auf die wirtschaftliche Leistung des Unterneh-
mens ein. Bestandteile sind beispielsweise die Qualitédt der
Produkte oder guter Service (vgl. Schwaiger (2004), S. 63).
Die Einfliisse hinter diesen Dimensionen konnten zu vier
Treibern zusammengefasst werden. Diese unterteilen sich
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in Qualitidt der Produkte und Services; wirtschaftliche und
Management Performance; Respekt fiir das Unternehmen
in Bereichen wie zum Beispiel Umwelt oder Wettbewerbs-
verhalten (Corporate Social Responsibility) und physische
Attraktivitdit (Marken, Gebdude, Qualitdt der Mitarbeiter).
Die Sympathie eines Unternehmens wird sowohl von Quali-
tat und Respekt, als auch durch die Attraktivitit positiv be-
einflusst, wobei die beiden letztgenannten als Haupttreiber
gelten. Einzig die Komponente Performance wirkt sich nega-
tiv auf die Sympathie aus. Schwaiger (2004, S. 65) schliel3t
daraus, dass ein Unternehmen, das sich in der offentlichen
Wahrnehmung besonders auf finanzielle Ziele konzentriert,
schwerer emotionale Nihe zur Offentlichkeit aufbauen kann.
Auf die Dimension Kompetenz dagegen haben die Perfor-
mance sowie Qualitdt den groBten Einfluss. Allerdings weist
obendrein die Attraktivitét eine positive Korrelation auf. Auf
diese Dimension wirkt sich nur die Komponente Respekt
negativ aus. Dies begriindet sich unter Umstdnden mit Fol-
gender Argumentation, die Schwaiger (2004, S. 66) erklart,
,being a good corporate citizen, taking over social respon-
sibility and taking care of environmental issues makes the
company loved but not necessarily a target for investors.“
Um das Modell zu veranschaulichen, wurde in Anlehnung
an Schwaiger (2004, S. 66) ein Template erstellt, in wel-
chem die verschiedenen Komponenten und die, aus ihnen
resultierenden Dimensionen zu sehen sind (vgl. Abbildung
1).

Die positiven Effekte einer starken Corporate Reputati-
on werden in verschiedenen Forschungen demonstriert. Eine
Studie von Turban und Cable (2003, S. 745-746) zeigt die
Uberlegenheit von Unternehmen mit starker Reputation im
Bewerbungsprozess um neue Mitarbeiter. Neben einem gro-
Reren Bewerberpool nimmt ferner die Qualitédt der Bewerber
bis zu einem gewissen Grad zu. Nach Lafferty und Goldsmith
(1999, S. 109-113), welche die Corporate Reputation mit der
Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens auf eine Stufe stellen,
hat diese auf3erdem positiven Einfluss auf die Wahrnehmung
der Marken einer Firma. Auerdem erhoht sich mit hoher
Reputation das Vertrauen der Konsumenten in die Produkte
und Services des Unternehmens. Sie gewéahrleistet fiir Kun-
den sowie AuBenstehende und Mitarbeiter die Konsistenz der
Handlungen mit dem Image des Unternehmens (vgl. Fom-
brun und Van Riel (1997), S. 6). Des Weiteren ergeben sich
fiir Unternehmen mit starker Corporate Reputation Vorteile
in der Preissetzung, da sie im Stande sind nicht nur zu nied-
rigeren Beschaffungspreisen einzukaufen, sondern auch zu
einem Premiumpreis zu verkaufen (vgl. Schwalbach (2000),
S. 289). Zusitzlich fanden Eberl und Schwaiger (2005, S.
851) heraus, dass Firmen mit einer hohen Reputation im Be-
reich der kognitiven Komponente der Corporate Reputation
in der Zukunft eine bessere finanzielle Performance aufwei-
sen. Die Vielzahl von positiven Effekten unterstiitzt die Hy-
pothese von Schwaiger (2004, S. 51), eine starke Corporate
Reputation als strategischen Wettbewerbsvorteil nach Porter
zu sehen.

3.4.2. Einfluss des Kultursponsorings auf die Corporate Re-
putation

Als Hauptvoraussetzung fiir eine starke Reputation fiihrt
Ballen (1992, S. 40) neben qualitativ hochwertigen Produk-
ten und finanziellen Komponenten auch die Performance
der Unternehmensleitung an. Darunter féllt das Bewusst-
sein iiber MaBnahmen, welche im Stande sind die Corporate
Reputation zu verbessern wie moglicherweise Kultursponso-
ring. Im Folgenden soll erlautert werden, wie Kultursponso-
ring auf die Corporate Reputation wirkt, wenn die bereits
genannten Ubereinstimmungen in den Bereichen Demogra-
phie, Geographie und Lifestyle gegeben sind und das Event
ausreichend durch Massenmedien publiziert wurde.

Basierend auf dem bereits beschriebenen Modell des
Imagetransfers von Ganassali und Didellon (1996, S. 43-44)
folgern Schwaiger et al. (2010, S. 80), dass sich Kulturspon-
soring aufgrund des Transfers der affektiven und kognitiven
Assoziationen von Gesponserten auf Sponsoren positiv auf
die zwei Dimensionen der Corporate Reputation eines Unter-
nehmens auswirkt. Zuriickzufiihren ist das auf die positiven
Auswirkungen von Kultursponsoring in Bezug auf die ver-
schiedenen Treiber der zwei Dimensionen der Corporate
Reputation. Die Studie von Schwaiger et al. (2010, S. 85-86)
belegt allerdings nur einen signifikanten Einfluss des Kul-
tursponsorings auf die Dimension Sympathie der Corporate
Reputation. Auch mit den Treibern hinter den Dimensionen
verhalt es sich dhnlich; fiir Quality und Performance konnte
kein signifikanter Einfluss nachgewiesen werden. Der Ein-
fluss des Kultursponsorings auf die Variable Respekt oder
Corporate Social Responsibility resultiert nach Schwaiger
et al. (2010, S. 80) aus der Ahnlichkeit des Sponsorings zur
Philanthropie. Auf den ersten Blick scheint Sponsoring fiir
den Auflenstehenden moglicherweise nicht als kommerzi-
ell genutztes Marketingtool, sondern als altruistische Geste
gegeniiber dem Gesponserten (vgl. McDonald (1991), S.
35-36). Auch der Treiber Attraktivitdt wird vom Kulturspon-
soring positiv beeinflusst (vgl. Schwaiger et al. (2010), S.
86). Dies ist moglicherweise darauf zuriickzufithren, dass
Sponsoring neben den Zielen, welche an externe Interes-
sensgruppen gerichtet sind, {iberdies interne Ziele verfolgt.
Der Stolz auf das Unternehmen und der Transfer von Werten
verstehen sich darauf, die Moral der Mitarbeiter zu erhéhen
(vgl. Meenaghan (1991), S. 40). Unter Umstdnden resul-
tiert daraus eine hohere Attraktivitat des Unternehmens bei
potenziellen Mitarbeitern.

Daraus lasst sich nach Schwaiger et al. (2010, S. 87) ein
positiver Einfluss des Kultursponsoring auf die Sympathie ei-
nes Unternehmens folgern. Wie bereits beschrieben, handelt
es sich dabei um die affektiven oder emotionalen Verbindun-
gen der Offentlichkeit zu einem Unternehmen. Diese kénnen
folglich unter Umstdnden iiber die Treiber Corporate Social
Responsibility und Attraktivitdt durch Kultursponsoring ver-
bessert werden, wobei das Hauptaugenmerk allerdings auf
ersterem Treiber liegt. Durch den damit verbundenen Anstieg
der Corporate Reputation besteht die Chance die Vorteile ei-
ner starken Corporate Reputation zu realisieren. Eine wei-
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Abbildung 1: Bestandteile der Corporate Reputation; Quelle

tere interessante und fiir diese Arbeit essenzielle Erkenntnis
sind die Unterschiede der Ergebnisse von Schwaiger et al.
(2010, S. 86-87) hinsichtlich der soziodemographischen Va-
riable ,Interest in cultural activites®. Entgegen der Erwartun-
gen von Schwaiger et al. (2010, S. 87) bewerteten Perso-
nen mit einem hohem Interesse am kulturellen Kulturspon-
soring signifikant negativer als andere. Potenzielle Griinde
dafiir sollen in dieser Arbeit herausgearbeitet werden.

3.5. Unterschiede zum Sportsponsoring

Den grofdten Anteil am Sponsoringbudget deutscher Un-
ternehmen hat neben dem Kultursponsoring mit 18,5 % das
Sportsponsoring mit 43 % (vgl. Ostfalia (2013)). Im Folgen-
den sollen die Unterschiede zwischen Sportund Kulturspon-
soring nach Quester und Thompson (2001, S. 35) aufgezeigt
und ergédnzt werden. Differenzen existieren zum einen hin-
sichtlich der gewiinschten Ziele und deren Evaluierung. Zum
anderen beziehen sie sich auf das transferierte Image und be-
treffen zuletzt die Verantwortung in der Organisation.

Ziele von kulturellem Engagement richten sich mehr dar-
auf, die Beziehung zwischen der Offentlichkeit und dem
Unternehmen zu verbessern sowie auf die Verbesserung des
Images (vgl. Quester und Thompson (2001), S. 35; Witcher
et al. (1991), S. 17). Sportsponsoring hingegen konzen-
triert sich stdrker auf die Reichweite des Sponsorings und
die Verbesserung der Bekanntheit des Unternehmens bezie-
hungsweise einzelner Marken (vgl. Sparks (2015), S. 4-6;
Witcher et al. (1991), S. 17). Zusétzlich evaluieren Firmen
die Ziele des Kultursponsorings haufiger (vgl. Witcher et al.
(1991), S. 19). Der Grund dafiir liegt nach Quester und
Thompson (2001, S. 35) in einem kleinerem Budget fiir
Kultursponsoring im Gegensatz zum Sportsponsoring, wel-
ches daher genauer auf Sinnhaftigkeit {iberpriift wird. Ein
weiterer Unterschied ist im transferierten Image des Spon-
soringengagements zu suchen; Sportevents vertreten Werte

Kompetenz

Dimensionen

: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schwaiger (2004), S. 66

wie energetisch, Jugendlichkeit oder Maskulinitat, kulturelle
Events hingegen werden eher als elitdr, pompds oder serios
wahrgenommen (vgl. Meenaghan und Shipley (1999), S.
342). Folglich hat das Image der Veranstaltung auch Ein-
fluss auf das direkt angesprochene Publikum, welches das
Event besucht. Meenaghan und Shipley (1999, S. 340) de-
cken einen weiteren wichtigen Unterschied zwischen Sport
und Kultursponsoring auf. Wahrend Sportsponsoring in der
offentlichen Wahrnehmung fast mit klassischer Werbung
gleichzusetzen ist, genief3t Kultursponsoring ein stérker phil-
anthropisches Image. Ahnlich, aber ein wenig schwicher, wie
bei Sponsoring fiir soziale Institutionen geht die Offentlich-
keit bei Kultursponsoring von einem guten Willen des Un-
ternehmens aus. Zuletzt ergeben sich Abweichungen in der
Organisation der Sponsoringaktivitdt. Die Verantwortung fiir
Kultursponsoring liegt nach Witcher et al. (1991, S. 17-18)
vorwiegend in der Public-Relations-Abteilung, wohingegen
beim Sportsponsoring die Marketingabteilung im Vorder-
grund steht. Dies konnte als Erklarung fiir die Unterschiede
in der Zielsetzung fungieren. Wéhrend die Public-Relations-
Abteilung traditionell fiir die Beziehung und das Image einer
Firma verantwortlich ist, orientiert sich die Marketingabtei-
lung mehr an kommerziellen Zielen.

4. Diskrepanzen in der Wahrnehmung von Kultursponso-
ring unter Beriicksichtigung des generellen Interesses
an Kultur

4.1. Gegenstand der Forschung

Wie bereits erklart wurde, hat das Kultursponsoring einen
positiven Einfluss auf die Corporate Reputation, genauer auf
die affektive Dimension der Sympathie eines Unternehmens.
In der Forschung von Schwaiger et al. (2010) fiel auf, dass
fiir Personen mit einem hoheren Interesse an kulturellen Ak-
tivitdten die Sympathie fiir das Unternehmen nicht stieg. Die
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Aufgabe dieser Forschung ist es daher, potenzielle Griinde
herauszufinden, warum kulturinteressierte Menschen mogli-
cherweise negative Gefiihle gegeniiber Kultursponsoring ha-
ben.

Nach Cornwell et al. (2005, S. 31) haben individuelle Fak-
toren wie Arousal (dt.: Aufgeregtheit) oder Involvement (dt.:
Beteiligung) Einfluss auf die Verarbeitung von Sponsoringsti-
muli. Nach dem Intensity Principle (dt.: Prinzip der Intensi-
tat) werden bei zu grofSer Aufgeregtheit fiir das Event ande-
re Stimuli, beispielsweise Logos eines Sponsoren, nicht mehr
so einfach verarbeitet (vgl. Pavelchak et al. (1988), S. 365-
366). Newell et al. (2001, S. 1146) bestétigen diese Theorie
mit einer Studie iiber den Superbowl. Der Recall auf Wer-
bung aus der ersten Halfte war dabei besser als der Recall
aus der zweiten, spannenderen Hilfte des Spiels. Moglicher-
weise hat diese Theorie Einfluss auf diese Forschung. Perso-
nen, welche stirkeres Interesse an dem kulturellen Event zei-
gen, konnten von diesem abgelenkt sein und somit Sponso-
ringstimuli nicht so gut verarbeiten. Kongruent wéare das mit
den Forschungsergebnissen von Pham (1992, S. 89-90), nach
welchen Sponsoringstimuli in aufregenden Events signifikant
schlechter aufgenommen werden.

Negative Gefiihle oder Verwirrung treten potenziell iiber-
dies auf, wenn keine ausreichende Ubereinstimmung zwi-
schen Sponsor und Gesponsertem besteht. An den bereits
dargelegten Konzepten von Kongruenz und Articulation an-
gelehnt, existiert die Vermutung Personen, welche sich gut
mit Kultur auskennen und die Werte der einzelnen Veranstal-
tungen kennen, bewerten Sponsoren mit einem geringen Fit
zum Event schlechter. Zuséatzlich besteht die Moglichkeit ei-
ner Verbindung zwischen der Glaubwiirdigkeit eines Sponso-
ringengagements und dem Fit.

Auch das affektive Involvement einer Person kann in Ver-
bindung mit der Kongruenz zwischen Sponsor und Event
Einfluss auf die Wahrnehmung von Sponsoring haben (vgl.
Schaefer und Keillor (1997), S. 30). Unter dem affektiven
Involvement versteht man die personliche Relevanz der emo-
tionalen Nachricht (Zaichkowsky (1994), S. 60), also im
Sponsoring den Versuch der Ubertragung des Images auf
den Sponsoren. Nach Schaefer und Keillor (1997, S. 30)
verbessert sich die Einstellung von Personen mit hohem In-
volvement gegeniiber dem Sponsor mit besserer Verbindung
zwischen Sponsor und Gesponsertem. Im Umbkehrschluss
sollten Personen mit hohem Interesse an kulturellen Aktivi-
tdten Sponsoring als weniger positiv empfinden, wenn sie
keine Verbindung zwischen Sponsor und Gesponsertem er-
kennen. Diese Erkenntnis wiirde die bereits geschilderten
Theorien zur Kongruenz und Articulation stiitzen.

Ein weiterer moglicher Grund fiir negative Empfindun-
gen gegeniiber Kultursponsoring lésst sich aus folgendem Zi-
tat herauslesen: ,,Nein, das fiirchte ich nicht. Unsere Sponso-
ren sind viel zu intelligent, um nicht zu wissen, dass inhaltli-
che Einflussnahme ein Bumerang wére. Im Gegenteil, ich hof-
fe, unsere Sponsoren nehmen weiter in dem Sinne Einfluss,
dass sie uns ermoglichen, Projekte zu verwirklichen, fiir die
uns sonst das Geld fehlte.“ So antwortet Rabl-Stadler (2015)
auf die Frage, ob sie eine Beeinflussung durch die Sponso-

ren der Salzburger Festspiele fiirchte. Auch wenn die Prési-
dentin der Salzburger Festspiele nicht der Meinung ist, ihre
Sponsoren konnten Einfluss auf ihr Programm nehmen, emp-
finden aber unter Umsténden die Besucher des Festivals dies
so. Eine Verkniipfung der finanziellen Unterstiitzungen an be-
stimmte Bedingungen ist durchaus denkbar. Dadurch wiirden
sich Sponsoren aus der Wirtschaft erméachtigen, auf das Pro-
gramm, die Zielgruppe oder die politische Ausrichtung der
kulturellen Institution Einfluss zu nehmen. Als Resultat wére
neben dem Verschwinden von wirtschaftlich kritischer Kunst
auch ein Wettbewerb um Sponsorengelder denkbar. Vor al-
lem bei Personen mit einem hohen Interesse an kulturellen
Aktivitaten, konnte die Befiirchtung einer Einflussnahme auf
den Sponsor negative Gefiihle auslésen, da diese Personen
grofleren Wert auf die kiinstlerische Integritdt des Events le-
gen.

Auflerdem besteht Potenzial, dass die Befiirchtung ent-
steht ein kulturelles Event diene nur noch als Marketingbe-
ziehungsweise PR-Plattform eines oder mehrerer Unterneh-
men. Kulturinteressierte Personen sehen diese Punkte unter
Umstidnden kritischer als andere, da sie sich besser mit Kul-
tur auskennen und somit mehr Wert auf die kiinstlerische und
kulturelle Qualitét legen.

4.2. Methodik der Forschung

Nach Mayring (2002, S. 41-42) stehen Einzelfallanalysen
im Mittelpunkt der qualitativen Forschung. Sie erméglichen
es, genaue und tiefgreifende Ergebnisse iber Zusammenhén-
ge und Einfliisse zu erhalten, insbesondere im Kontext der
Ganzheit der Analyse. Die Fragestellung der Arbeit verlangt
genau diese Art der Individualitit in einem konkreten Kon-
text.

Als Verfahren dafiir bietet sich das problemzentrierte
Interview an. Es zeichnet sich durch seine offene halbstruk-
turierte Form aus und darf einem offenen Gespréch gleichen.
Dadurch sollen ehrliche, ausfithrliche und auf einer Ver-
trauensbeziehung fundierte Antworten gewéhrleistet wer-
den. Besonders fiir dieses Forschungsthema sind personliche
Meinungen sowie Erfahrungen von gro3em Wert. Der Inter-
viewer muss allerdings auf die Zentrierung des Gespréchs
und auf die spezifische Problemstellung achten. Durch einen
Leitfaden wird das Abschweifen des Interviews verhindert.
Ad-hoc-Fragen konnen bei Verstdndnisproblemen sowie fiir
Vertiefungen des Themas hilfreich sein (vgl. Mayring (2002),
S. 67-69). Vor der Durchfithrung wurde den Befragten die
Thematik und der Ablauf des Interviews erklart und, nach
Erklarung des Einverstindnisses, Tonaufnahmen angefer-
tigt. Zum Interview erklarten sich neun Personen bereit, von
denen allerdings nur acht das Interview nach den Sondie-
rungsfragen fortsetzen konnten. Der Verbleibende erfiillte
nach Ansicht des Interviewers die Voraussetzung ,hohes In-
teresse an kulturellen Aktivitidten“ im Bereich der High-Brow
Kultur nicht. Das vollstdndige Interview wurde mit sechs
Frauen und zwei Méannern durchgefiihrt, wobei das durch-
schnittliche Alter 37,25 Jahre betrug. Die Verteilung nach
sonstigen demographischen Variablen war ausgeglichen.
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Fiir die Aufbereitung der Tonbandaufnahmen eignet sich
besonders ein zusammenfassendes Protokoll fiir jedes der
Interviews. Dieses zeichnet sich durch eine sinnvolle Zusam-
menfassung des Materials wahrend der Transkription aus
(vgl. Mayring (2002), S. 94-95). Dabei wurden lange Satze
verkiirzt, Fiillworter vermieden und die Aussagen teilweise
sprachlich aufgewertet. Auflerdem wurden gleiche Begriffe
vereinheitlicht sowie unbedeutende Aussagen gestrichen. Es
wurde streng darauf geachtet, keine der Antworten inhaltlich
zu verandern oder zu verfélschen.

Nach Mayring (2002, S. 94) eignet sich die qualitative
Inhaltanalyse zur Auswertung des zusammenfassenden Pro-
tokolls. Hierbei vermag das Material mit Hilfe einer indukti-
ven Kategorienbildung qualitativ interpretiert zu werden, oh-
ne der Grundlage zuvor formulierter Theorienkonzepte (vgl.
Mayring (2000), S. 75). Dafiir wurden zunichst Selektions-
kriterien fiir Kategorien aufgestellt und nach einem Materi-
aldurchgang 25 % des Materials angepasst. Diese systemati-
sche Vorgehensweise fiihrt zu einer genauen und detaillier-
ten Auswertung der Materialmenge und erlaubt es, das Ma-
terial zu analysieren und zu interpretieren (sieche Anhang).

4.3. Ergebnisse

Die Sondierungsfragen zu Beginn des Interviews sollten
dafiir sorgen, dass nur Personen das komplette Interview
durchfiihren, welche als interessiert in kulturellen Aktivita-
ten gelten. Dabei wurde sowohl Wert auf die eigene Ein-
schiatzung der Interviewpartner gelegt als auch auf die Re-
gelmélligkeit der Besuche von kulturellen Events aus dem
High-Brow Bereich. Als Beispiel fiir die Selbsteinschétzung
lasst sich folgendes Zitat heranziehen: ,Ja, ich bin kultu-
rinteressiert. Ich habe Kunst studiert im Rahmen meines
Studiums der Schulpsychologie und gehe, seit ich im Gym-
nasium war, gerne in Museen und Vorstellungen im Bereich
Theater und &dhnliches.” Vier der Befragten vermochte da-
durch ein sehr starkes Interesse an kulturellen Aktivitdten
nachgewiesen werden. Auch die verbleibenden vier zeich-
neten sich entweder durch ein starkes oder mittelstarkes
Interesse an kulturellen Aktivitdten aus. Favorisierte Veran-
staltungen aus dem Bereich High-Brow fanden sich in der
Oper, Kunstaustellungen, Museen und andere musikalische
Events. Genannte Beispiele zu den einzelnen Events sind
Tabelle 1 zu entnehmen.

Um den Interviewpartnern moglichst personliche Erinne-
rungen zu entlocken, sollten sie zunéchst von eigenen Er-
innerungen mit Sponsoren vergangener Veranstaltungen be-
richte. Vier der Personen konnten sich an einen Sponsor ei-
nes vergangenen Events erinnern. Dies konnte die erste {iber-
raschende Erkenntnis dieser Arbeit sein. Es erscheint unge-
wohnlich, dass nur die Halfte der Befragten einen Sponsor
zu einem kulturellen Event, an welchem sie selbst teilge-
nommen haben, benennen kann. Auferdem bezogen sich
drei der Frinnerungen auf Sponsoren von jdhrlich einma-
lig stattfindenden Grol3events und fielen tendenziell positiv
aus. Ferner waren dazu die Gefithle zum Sponsor entweder
neutral oder positiv, was folgendes Zitat {iber den Sponsor
der Opernfestspiele in Miinchen zeigt: ,,Meine Einstellung zu

dem Event wurde nicht verdndert. Und zu BMW auch nicht.“
Zudem resultiert aus der Befragung eine positive Erinnerung
an die Sponsoren der Wormser Nibelungenfestspiele: ,Sehr
gut, weil es sehr viele waren und diese geholfen haben, dass
die Spiele weiterhin in Worms aufgefiihrt werden.“

Nach den generellen Auswirkungen gefragt, welche ein
Sponsor auf ein kulturelles Event haben kann, standen fiir
die Befragten vor allem finanzielle Effekte im Vordergrund.
Fiir drei der Personen gingen diese Effekte, wie Vergrof3erung
oder qualitative Verbesserung des Events ohne negative Aus-
wirkungen wie einer zu starken Kommerzialisierung einher.
Die verbleibenden Personen schitzen ebenfalls die finanziel-
len Zuwendungen, sehen aber ebenso kritische Aspekte: ,,Ge-
sponserte Events sind meist groer und unpersoénlicher, man
fiihlt sich etwas verloren in der Masse.“ Des Weiteren ha-
ben sechs der Personen die Befiirchtung, ein Sponsor kénn-
te Einfluss auf das Programm oder den Ablauf eines kultu-
rellen Events nehmen. Vor allem die folgende Befiirchtung
birgt Potenzial fiir negative Gefiihle gegeniiber Kulturspon-
soring: ,Bestimmt, dafiir dass die sponsern, wollen die dann
ja auch Einfluss. Besonders in der Kunstbranche kénnten dar-
unter kleine Kiinstler leiden, da Unternehmen eher bekannte
Kiinstler im Programm haben wollen.“

Interessante Tendenzen ergaben sich ebenso in der Art
des Auftretens des Sponsors. Um dies zu evaluieren, wur-
den den Interviewpartnern zwei unterschiedliche Formen des
Auftritts eines moglichen Sponsors prédsentiert. Zum einen
gehorte dazu die Firma Linde AG, welche ein Engagement
als Spielzeitpartner der Oper Miinchen verfolgt. Dieses En-
gagement beschrieb sich den Befragten als sehr dezent und
zuriickhaltend, nur in Form von Flyern in Programmbheften.
Als Vergleich diente der Auftritt der Audi AG auf den Salzbur-
ger Festspielen, wo das Unternehmen als Hauptsponsor fun-
giert. Das dortige Sponsoring wurde als aufdringlicher dar-
gestellt und mit mehr Vorteilen fiir die Audi AG verbunden.
Konfrontiert mit diesen Beispielen sprachen sich fiinf der Be-
fragten fiir ein dezentes Sponsoring aus. Zusétzlich hatten
diese Personen wihrend des weiteren Interviews Bedenken,
ein Sponsor konnte auf einem kulturellen Event zu stark in
den Vordergrund treten. Deutlich wird das durch folgende
Aussagen zum allgemeinen Auftreten von Sponsoren; ,Der
Sponsor konnte in seinem Auftreten Uberhand nehmen, das
heif3t sich zu stark in Szene setzen. Zum Beispiel durch Ab-
lenkung die Sicht auf die Biihne verschlechtern, oder durch
Banner ablenken vom eigentlichen Geschehen.“ Zum ande-
ren lasst sich das konkret auf die Beispiele beziehen: ,Ich
personlich finde das Dezente sympathischer, weil immer noch
das Kulturevent im Vordergrund stehen soll. Fiir die Firma ist
es wahrscheinlich besser, aggressiver aufzutreten, da es ein-
pragsamer ist, aber das kommt nicht mehr so positiv an, da
das eigentliche Geschehen in den Hintergrund gerat.“ Auch
in diesen Aussagen lassen sich potenzielle Ausloser fiir nega-
tive Empfindungen finden. Die Personen, welche Sponsoring
schon bei vorherigen Fragen positiver oder gleichgiiltiger be-
werteten, sehen fiir die aggressivere Form keine Probleme:
,Natiirlich, je grofer ein Sponsor auftritt, umso mehr wird
er wahrgenommen. Bei den Salzburger Festspielen mit den
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Tabelle 1: Favorisierte Kundenveranstaltungen (High-Brow); Quelle: Eigene Darstellung

Favorisierte Kulturveranstaltungen (High-Brow)

Veranstaltung Anzahl

Beispiele

Oper 4
Museum 2
Musik 2
Literatur 0
Kunst 3

Shuttleservices ist ja nicht fiir die Allgemeinheit, sondern nur
fiir einige bestimmte Leute, die man ansprechen will. Ich fin-
de beides aber gut, weil beide Arten des Sponsorings unter-
stiitzen das kulturelle Leben.“

Das beschriebene Beispiel kann iiberdies genutzt wer-
den, um die emotionalen Assoziationen zu einem Sponsor
zu lberpriifen. Zusatzlich sollten die Befragten von ihren
spontanen Empfindungen berichten, wenn sie von einem
Sponsoring im kulturellen Bereich héren. Es fallt auf, dass
im ersten Moment Sponsoring mit positiven Gefiihlen be-
dacht wird wie zum Beispiel Dankbarkeit iiber den Einsatz
fiir das kulturelle Event: ,Im ersten Moment positiv. Wie ge-
sagt, das Unternehmen stellt was auf die Beine und bringt
mir einen Kiinstler her, den ich mir dann anschauen kann.
Also ich gehe da sehr unvoreingenommen ran, und denke
mir erstmal, das ist was Gutes.“ Sechs Personen verbanden
im ersten Moment positive Gefiihle mit dem Sponsor, wobei
allerdings drei von diesen ihre positiven Gefiihle an Bedin-
gungen, wie zum Beispiel ein dezentes Auftreten oder einen
unbeeinflussten Ablauf des Events kniipften. Wieder ist er-
staunlich, dass zwei Personen sich ihrer Meinung nach nicht
vom Sponsoring in ihrer Wahrnehmung {iber den Sponsor
beeinflussen lassen.

Bereits 2006 beschéftigten sich Cornwell et al. (2006,
S. 216) mit der Theorie zur Ubereinstimmung der Werte
zwischen Sponsor und Gesponsertem. Demnach sollten die
Einstellungen der Befragten zu diesem Thema als mogli-
che Quelle negativer Empfindungen {iberpriift werden. Dazu
wurde zum einen nach der Wichtigkeit einer Ubereinstim-
mung der Werte zwischen Event und Sponsor gefragt, sowie
nach einer Ubereinstimmung des Umfelds der beiden. Zuvor
durch Beispiele veranschaulicht, empfanden fiinf Personen
den Fit als einigermafen wichtig oder wichtig. Ein nicht
gewahrleisteter Fit konnte also durchaus ein Ausloser nega-
tive Gefiihle sein, wie folgendes Zitat zeigt: ,,Finde ich schon
wichtig. Das Feeling, zum Beispiel sich elegant zu kleiden,
welches mit einem Opernbesuch verbunden ist, wiirde blei-
ben, wenn da zum Beispiel ein teures Auto als Sponsoring
steht. Das passt zusammen mit dem Auftreten von sich selber.
Aber wenn da eine grol3e Packung Pommersche Frischwurst
stehen wiirden, dann wiére ich sehr irritiert.“ Durch den feh-
lenden Fit besteht das Potenzial das Sponsoring negativ in
Erinnerung zu behalten. Die drei Befragten, welche die Uber-
einstimmung nicht als wichtig einschitzten, beurteilten das

Opernfestspiele in Miinchen, Entfiihrung aus dem Serail
staatliches Museum Agyptischer Kunst
Miinchner Philharmonie

Private Vernissagen

Sponsoring wahrend des Interviews tendenziell rationaler
als andere.

Neben den Theorien zum Fit hat zusétzlich die Aufmerk-
samkeit der Besucher Einfluss auf das Sponsoring (vgl. Corn-
well et al. (2005), S. 31). Daher bestand die Vermutung, Per-
sonen wiirden Sponsoren auf ihren bevorzugten Veranstal-
tungen weniger wahrnehmen, da sie sich mehr auf das Event
konzentrieren. Tendenziell nehmen die Befragten den Spon-
sor auf unterschiedliche Arten wahr. Zwei der Personen, wel-
che im Interview durchgehend durch ihre rationale Einschét-
zung fiir Kultursponsoring auffielen, gaben eine positivere
Einschitzung fiir Sponsoren auf ihren bevorzugten Events:
Vielleicht in geringer Weise. Da finde ich es besser, da das
Event sonst nicht fiir alle zugénglich ware.“ Zwei weitere
Personen hatten keine unterschiedliche Wahrnehmung, wah-
rend sich drei als sensibler auf diesen Events einschétzten:
,Ja, aggressives Sponsoring argert mich dann mehr, da es die
Veranstaltung ein bisschen kaputt macht.“ Die Erwartungen
hinsichtlich der Aufmerksamkeit wurden von einer Person
bestétigt, welche aussagte, auf bevorzugten Events weniger
auf die Sponsoren zu achten. Die Ergebnisse aus den Sondie-
rungsfragen deuten zusétzlich auf eine tendenziell schwache
Wahrnehmung von Sponsoren auf kulturellen Veranstaltun-
gen hin. Auch hier finden sich demnach mégliche Quellen
negativer Assoziationen gegeniiber dem Sponsor.

Ferner birgt zusétzlich die Frage nach der Glaubwiir-
digkeit von Kultursponsoring Potenzial fiir negative Gefiihle.
Fiir sechs der Befragten ist Kultursponsoring durchaus glaub-
wiirdig, allerdings fiir vier nur unter bestimmten Vorausset-
zungen. Darunter fielen neben dem bereits angesprochenem
Fit dariiber hinaus die sonstigen Sponsoringaktivitdten des
Sponsors. ,,Bei BMW empfinde ich es als glaubwiirdig und
gut. Die veranstalten ja auch diese Jazz Matineen. Auch bei
Audi, die setzen sich ja auch generell viel fiir Kunst ein.“
Eine Person blieb bei der Frage indifferent, fiir die Verblie-
bene blieben die Ziele des Unternehmens im Vordergrund:
»,Man muss schon sagen, dass der Sponsor nicht das Kultur-
gut weiterverbreiten will, sondern Werbung betreiben will.
Das muss klar sein.”

Um gegen Ende des Interviews eine allgemeinere Mei-
nung der Befragten zum Verhéltnis zwischen Werbung und
Kultur zu bekommen, wurden sie zur Vereinbarkeit der bei-
den befragt. Vier der Personen gaben an Werbung wiirde sich
nur unter gewissen Umstdnden mit einem kulturellen Events
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vereinbaren lassen. Dabei standen die bereits 6fters genann-
ten Voraussetzungen, wie dezentes Auftreten oder dhnliche
Werte im Vordergrund, was durch diese Aussage verdeutlicht
wird: ,,Ja wenn die Werbung dezent im Hintergrund bleibt.“
Deutlich negativere Worte fand eine der zwei Personen fiir
die Werbung im kulturellen Bereich nicht zu suchen hat: ,FEi-
gentlich nicht, da Kultur fiir mich fiir Unabhéngigkeit, Krea-
tivitdt und Freiheit steht. Dafiir, dass jeder seine Ideen leben
kann und da hat Werbung eigentlich nichts zu suchen, da die-
se die Konsumgesellschaft und Zwénge verkorpert.“ Die ver-
bliebenen zwei Befragten sahen keine Probleme in der Ver-
einbarkeit von Werbung und Kultur.

Letztendlich sollten die Befragten ihre Gesamteinschét-
zung zum Thema Kultursponsoring abgeben. Tendenziell fie-
len diese bei allen Interviewpartnern positiv aus. Allerdings,
wie schon mehrfach bei vorherigen Fragen, kniipften fiinf
Personen ihre Wertung an verschiedene Bedingungen. Die-
se spiegelten oftmals die potenziellen Quellen negativer Ge-
fiihle aus anderen Fragen des Interviews wider. Bezeichnend
dafiir ist folgendes Zitat: ,Ich sehe viele Vorteile fiir die Ver-
anstaltung und den Sponsor, da fiir beide mehr Publikum
kommt. Dennoch muss man aufpassen, dass man es nicht
iibertreibt und es nicht zu aggressiv ist.“ Die Personen, die
nur Vorteile fiir das Event sahen, hatten ebenfalls in anderen
Fragen eine positive aber sehr rationale Sicht auf Kulturspon-
soring. Fiir sie stand meist der finanzielle Aspekt im Vorder-
grund und dariiber hinaus die damit verbundenen personli-
chen Vorteile wie giinstigere Eintrittskarten oder iiberhaupt
das Stattfinden des Events: ,Ich sehe eigentlich nur Vorteile.
Das ist eine finanzielle Hilfe fiir das Event, damit es ausge-
tragen werden kann.“

4.4. Diskussion

Die Ergebnisse dieser Studie lassen einige Tendenzen und
Meinungsbilder {iber Kultursponsoring erkennen, welche fiir
Sponsoren kultureller Events von Bedeutung sein konnen.
Ziel der Forschung war es, mogliche Fundierungen fiir ne-
gative Gefiihle gegeniiber Sponsoren kultureller Events zu
finden. Anhand der Ergebnisse wurden bereits Riickschliisse
auf diese potenziellen Quellen gezogen. Diese werden nach-
folgend diskutiert.

Wie schon vorgestellt, konnten nur vier der acht Befrag-
ten von personlichen Erfahrungen mit einem Sponsor be-
richten. Drei dieser Personen erwdhnten Sponsoren grof3e-
rer Events, wie von den Opernfestspielen in Miinchen sowie
den Niebelungenfestspielen in Worms, mit tendenziell eher
aggressiv auftretenden Sponsoren. Bei alltdglichen kulturel-
len Veranstaltungen konnte nur eine Person von einem Spon-
sor berichten. Daraus ergibt sich der Verdacht, Sponsoren auf
alltdglichen kulturellen Veranstaltungen finden bei Personen
mit einem hohen Interesse an kulturellen Aktivitdten nur we-
nig Beachtung. Dies konnte durch die Theorie von Cornwell
et al. (2005, S. 31) iiber Arousal und Involvement argumen-
tativ unterstiitzt werden. Direkt auf die Wahrnehmung von
Sponsoren auf ihren bevorzugten Events angesprochen, er-
scheint zusatzlich die erhohte Sensibilitit gegeniiber Sponso-
ren von Bedeutung. Geht man davon aus, dass den Personen

Sponsoren unbewusst weniger auffallen und verkniipft dies
mit einer erhéhten Sensibilitdt gegeniiber zu aufdringlichem
Sponsoring, stellt das moglicherweise einen Ursprung fiir ne-
gative Gefithle dar. Ein normalerweise positiv wahrgenom-
mener Sponsor wiirde aufgrund der verringerten Aufmerk-
samkeit nicht in Erinnerung bleiben. Zusétzlich fiihrt die ge-
steigerte Sensibilitdt gegeniiber negativ aufgefasstem Spon-
soring zu groRerem Unmut dariiber. Unter Umsténden tragt
dies zusétzlich zu einer verzehrten Wahrnehmung des Kul-
tursponsorings bei Betrachtung mit quantitativen Methoden
bei. Die nachfolgenden Punkte erhéhen die Wahrscheinlich-
keit fiir eine negative Auffassung des Sponsorings.

Im Allgemeinen erweckten die Interviews eine positive
Stimmung gegeniiber Sponsoring. Doch mit der finanziel-
len Unterstiitzung, welche von allen Befragten wertgeschatzt
wird, gehen durchaus mégliche Quellen fiir negative Gefiih-
le einher. Zum einen bestehen Bedenken {iiber eine zu starke
Kommerzialisierung des Events, welches laut einer Befragten
unpersonlich oder sich zu einer Massenveranstaltung veran-
dert. Damit verbunden existieren Befiirchtungen, ein Spon-
sor konne sich durch die finanzielle Unterstiitzung Einfluss
auf das Programm und den Ablauf des Events erkaufen. Spe-
ziell fiir Engagements unbekannter Kiinstler sah ein Befragter
Probleme damit, da seiner Meinung nach Unternehmen nur
bekanntere Kiinstler im Programm wollen.

Der néchste Punkt, den diese Arbeit als denkbare Ursache
fiir negative Gefiihle auffiihrt, hangt gleichermaf3en mit der
Kommerzialisierung des Events zusammen. Die Interviews
erweckten den Eindruck, dass neben den positiven finanziel-
len Auswirkungen eines Sponsors das eigentliche Event nicht
in den Hintergrund geraten darf. Die kulturelle Veranstal-
tung muss Vorrang vor dem Sponsor haben und das soll auf
dem Event auch vermittelt werden. Ein dezentes Auftreten
des Sponsors wurde tendenziell begrii3t. Demnach ist ein zu
aggresssives Auftreten als moglicher Ursprung negativer As-
soziationen mit Kultursponsoring auszumachen. Die scheint
vorrangig mit dem ersten genannten Punkt in Konflikt zu ste-
hen. Daraus resultiert die Frage, wie sich Sponsoren kultu-
reller Events besser in den Erinnerungen der Besucher ver-
ankern, ohne zu aggressiv aufzutreten.

Uberdies kann auerdem ein als unpassend wahrgenom-
menes Sponsoring Grund fiir negative Empfindungen gegen-
iiber dem Sponsor sein. Unpassend dahingehend, dass ent-
weder die Werte des Sponsoren und Gesponserten nicht iiber-
einstimmen oder das Umfeld der beiden. Wie eine Forschung
von Cornwell et al. (2006, S. 216) vermuten lasst, tendier-
ten die Befragten dazu, einen fehlenden Fit als stérend oder
unpassend zu empfinden. Fiir Veranstaltungen mit einem eli-
téren Charakter wie aus dem High-Brow Bereich (vgl. Mee-
naghan und Shipley (1999), S. 342) erscheint ein Sponso-
ringpartner mit dhnlichen Werten sinnvoll, wie eine der be-
fragten Personen postuliert: ,Das Feeling, zum Beispiel sich
elegant zu kleiden, welches mit einem Opernbesuch verbun-
den ist, wiirde bleiben, wenn da zum Beispiel ein teures Auto
als Sponsoring steht. Das passt zusammen mit dem Auftreten
von sich selber. Aber wenn da eine groRe Packung Pommer-
sche Frischwurst stehen wiirde, dann wére ich sehr irritiert.“
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Mogliche Quellen negativer Gefiihle gegeniiber Sponsoren
kultureller Events

Geringe Aufmerksamkeit
gegeniiber positiven Sponsoren

Unpassender Fit

Befiirchtung der Einflussnahme

7 aggressives Aufireten

Abbildung 2: Moégliche Quellen negativer Gefiihle gegeniiber Sponsoren kultureller Events; Quelle: Eigene Darstellung

Die Frage nach der Vereinbarkeit von Werbung und Kultur
muss kritisch diskutiert werden, da eine gewisse Schwierig-
keit besteht Werbung und Sponsoring gleichzusetzen. Mee-
naghan und Shipley (1999, S. 340) stellen das Sponsoring
elitdrer Kunst, wie es die Bereiche der High-Brow Art abde-
cken, in der offentlichen Wahrnehmung mehr in Richtung
der Philanthropie, als zur klassischen Werbung. Somit wird
dem Kultursponsoring ein guter Wille im Gegensatz zur Wer-
bung unterstellt. Diese These lasst sich ergédnzend in dieser
Forschung erahnen. Beide Personen die sich gegen die Ver-
einbarkeit von Werbung und Kultur aussprachen, bewerteten
Sponsoring im Allgemeinen tendenziell positiv. Es entstand
zusatzlich der Eindruck die Vereinbarkeit sei nur unter gewis-
sen Umstédnden wie einem dezenten Auftreten des Sponsors
gewahrleistet.

Ebenso liefen sich Hinweise finden, ein nicht gewahr-
leisteter Fit gefahrde die Glaubwiirdigkeit von Kultursponso-
ring. Die Glaubwiirdigkeit eines Sponsors héngt tendenziell
sowohl mit diesem als auch mit dem Auftreten und sonstigen
Engagement des Sponsors zusammen. Per se stellt die Glaub-
wiirdigkeit daher keine Quelle fiir negative Gefiihle dar, al-
lerdings die bereits genannten Einflussfaktoren, welche sich
in den vorherigen Punkten widerspiegeln. Ahnlich verhalt es
sich mit den emotionalen Assoziationen der Befragten mit
dem Sponsor sowie der abschlieRenden Wertung fiir Kultur-
sponsoring. Die gesammelten Meinungsbilder und Tenden-
zen lassen sich in einem Template zusammenfassen, welches
bei der Implementierung von Strategien im Bereich Kultur-
sponsoring zur Vermeidung von negativen Assoziationen ge-
geniiber dem Sponsor helfen kann (vgl. Abbildung 2). Die Er-
gebnisse aus den Fragen zur Glaubwiirdigkeit, Vergleich von
Werbung und Kultur, sowie zu den Gefiihlen mit einem Spon-
sor wurden in dem Template nicht berticksichtigt, da sie sich
in den erfassten Komponeten wiederspiegeln und diese somit
unterstiitzen.

4.5. Limitationen und Ausblick fiir weitere Forschung

Leider ergeben sich durch die Gruppe der Befragten ei-
nige Limitationen. Zum einen ist anzumerken, dass nur vier
der acht Befragten personliche Erlebnisse mit einem Spon-
sor vorbringen konnten. Moglicherweise sollten sich weite-
re qualitative Forschungen mehr auf die persénlichen Erfah-
rungen mit Sponsoren konzentrieren und dieses Kriterium in
die Sondierungsfragen fiir die potenziellen Interviewpartner
mit aufnehmen. Dazu konnten nur zwei méannliche Personen
befragt werden, eine dritte schied bei den Sondierungsfra-
gen aus. Allerdings wurde kein Unterschied in den Antwor-
ten zwischen den méannlichen und weiblichen Befragten aus-
gemacht. Dazu leben sieben der acht Befragten im Ballungs-
raum der Stadt Miinchen. Unterschiedliche Meinungen, wel-
che auf geographischen Unterschieden beruhen, lief3en sich
somit leider nicht erkennen. Dafiir wurde auf eine ausgewo-
gene demographische Verteilung geachtet. Uberdies ergeben
sich durch den qualitativen Charakter dieser Arbeit einige Li-
mitationen. So kann der Umfang von acht Befragten nicht als
reprasentativ gelten, was allerdings nicht die Aufgabe dieser
Arbeit war. Aulserdem vermag diese Arbeit keine Aussagen
iiber die Stérken verschiedener Zusammenhénge zu treffen.
Daher konnten weitere Forschungen die moglichen Urspriin-
ge fiir negative Gefiihle gegeniiber den Sponsoren kultureller
Events quantitativ {iberpriifen sowie deren Stirke und Ein-
fluss evaluieren. Uberdies wire es interessant zu wissen ab
welcher Intensivitdt des Auftretens des Sponsors, das Spon-
soring als zu Aggressiv aufgenommen wird.

5. Fazit

Obgleich es das Ziel dieser Arbeit war, mogliche Quellen
negativer Gefiihle gegeniiber Sponsoren kultureller Events
zu finden, kann doch eine tendenziell positive Wertung fiir
das Kultursponsoring postuliert werden. Nicht nur fiir den
Gesponserten bietet diese Strategie durch die finanzielle Un-
terstiitzung eine interessante Chance, das Event Besuchens
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werter zu gestalten. Uberdies ist der Sponsor selbst in der
Lage, unter Einhaltung gewisser Voraussetzungen, von einem
positiven Imagetransfer oder einer reinen Reaktivierung sei-
ner eigenen Werte profitieren. Aul3erdem wurde der positive
Einfluss auf die affektive Dimension der Corporate Reputa-
tion bereits bestétigt. Zuséatzlich waren die abschlief3enden
Wertungen fiir Kultursponsoring in dieser Arbeit durchweg
positiv. Die Befragten empfanden zum Teil Dankbarkeit fiir
das blof3e Stattfinden des Events und zum Teil Freude iiber
niedrigere Ticketpreise, was ebenso mit den regelméRigen
Besuchen kultureller Events zusammenhéangt.

Dennoch gibt es negative Aspekte, welche es insbeson-
dere fiir das Kultursponsoring zu beachten gilt. Wenngleich
diese Arbeit einigen Limitationen unterliegt, 14sst sie trotz-
dem einige Tendenzen und Meinungsbilder iiber potenzielle
Fundierungen negativer Assoziationen mit Kultursponsoring
erkennen. Zum einen wurde wéhrend der Interviews der Ein-
druck erweckt, dass Sponsoren alltédglicher kultureller Events
nur schwach in den bewussten Erinnerungen von Besuchern
dieser Events bleiben. Die damit verbundene erhohte Sensibi-
litit gegentiiber den potenziell negativen Aspekten des Spon-
sorings stellt nach Ansicht dieser Arbeit eine zentrale Heraus-
forderung im Kultursponsoring dar. Dazu kommen mdgliche
negative Folgen eines fehlenden Fits oder eines zu aggressi-
ven Auftritts auf dem Event. Vor allem Letzteres fiihrt unter
Umstédnden zu Problemen, da ein aggressiverer Auftritt un-
ter Umsténden fiir eine bessere Erinnerung an den Sponsor
sorgt. Zuletzt bleibt noch die Befiirchtung der Befragten iiber
eine Einflussnahme des Sponsors auf das Event zu nennen.

Eine quantitative Uberpriifung der moglichen Griinde
konnte zu einer allgemeinen Generalisierbarkeit der Er-
gebnisse dieser Arbeit beitragen. Abschliefend muss noch
einmal postuliert werden, dass die Befragten dieser Studie
Kultursponsoring durchaus positiv gegeniiber stehen und
einen Sponsor bereitwillig auf den von ihnen préferierten
Veranstaltungen hinnehmen wiirden. Die finanziellen Vor-
teile und eine damit verbundene Verbesserung des Events
iiberwogen im allgemeinen Stimmungsbild.
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