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Die Motivation privatwirtschaftlichen Engagements im Kultur-
bereich am Beispiel der Region Ostfriesland — Eine empirische
Analyse

1 Einleitung

Kultur ist wichtiger Bestandteil einer Gesellschaft. Sie verbindet Men-
schen zu Gemeinschaften und gibt ihnen eine Identitit. Zudem wirkt sie
sich auf den Alltag und das Leben der Bevdlkerung aus.! Wissenschaftli-
che Einrichtungen und gesellschaftliche Institutionen betonen zunehmend
die Bedeutung von Kultur fiir die Wirtschaft einer Region.? Die EU-Kom-
mission bezeichnet die Gebiete der Kultur- und Kreativwirtschaft sogar als
einen High-Growth Sektor mit besonderer 6konomischer Leistungsfihig-
keit.?

Die Auseinandersetzung mit der Motivation zu einer Gabe in Form priva-
ten Kulturengagements ist in Zeiten, in denen in Deutschland die 6ffentli-
chen Mittel fiir Kulturarbeit knapper werden und Kulturakteure zuneh-

''Vgl. UNESCO, 2001, S. 14.
2Vgl. Warf, B., 2012, S. 1; UNESCO, 2013, S. 4f.
3 Vgl. European Commission, 2012, S. 2.
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mend Rettung im Wohlwollen der Wirtschaft suchen, besonders interes-
sant.* Dies gilt vor allem fiir die Férderung von Kultur auBerhalb der stid-
tischen Ballungsgebiete, weil gerade hier die 6ffentlichen Mittel fehlen,
um ein attraktives kulturelles Angebot aufrechtzuhalten. Oft wird behaup-
tet, dass es sich fur Unternehmen auflerhalb der Kultur- und Kreativwirt-
schaft bei einer Gabe an die Kulturgesellschaft um philanthropische Hand-
lungen als Corporate Citizen handele, die abseits ihres origindren Unter-
nehmenszweck geschiihen.” Aus 6konomischer Perspektive stellt sich ins-
besondere die Frage, welche Anreize in einem privaten, gewinnorientierten
Unternehmen vorliegen, finanzielle Mittel fiir die regionale Kulturfoérde-
rung in die Hand zu nehmen. Schlielich erzielt das Unternehmen mit der
Leistung eines Beitrages zur Kulturforderung keinen direkten Gegenwert
in Form von Verkaufserldsen. Die indirekt entstehenden Vorteile des ver-
besserten kulturellen Angebotes kommen der gesamten Gesellschaft zu-
gute, so dass im regionalen Kontext zumeist die Problematik nutznie3en-
der anderer Unternehmen auftritt und sogenanntes Trittbrettfahrerverhal-
ten moglich ist.®

Dies fiihrt zu der Frage, ob kulturelles Engagement wirklich eine philanth-
ropisch motivierte Gabe ist oder inwieweit private Unternehmen doch ei-
nen Gegenwert fiir ihr kulturelles Engagement erwarten. Diese Frage soll
im Folgenden flir unternehmerisches Engagement au3erhalb der Ballungs-
gebiete, genauer gesagt am Beispiel der Region Ostfriesland, beantwortet
werden. Die herangezogene Empirie wurde im Rahmen einer Erhebung im
Jahr 2019 generiert. Sowohl Unternehmen als auch die Bevolkerung in
Ostfriesland wurden zu Motiven und Auswirkungen des unternehmeri-
schen Kulturengagements befragt.

Kapitel 2 bietet eine kurze Einordnung der Fragestellung in die Literatur
mitsamt der Herleitung dreier Hypothesen. Danach wird in Kapitel 3 die in
einer qualitativen Befragung ermittelte Unternehmensperspektive be-

4Vgl. Braun, G. E./Gallus, T./Scheytt, O., 1996, S.21f.; Hoppe, B. M./Heinze, T.,
2016, S. 103.

5> Vgl. Haltern, N. J., 2014, S. 62f.

¢ Vgl. Throsby, C. D., 2001, S. 36f.; Benhamou, F., 2013, S. 5f.
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schrieben. Anschlielend wird in Kapitel 4 die Bewertung der Auswirkun-
gen des Kulturengagements in der Bevolkerung als Ergebnis einer quanti-
tativen Befragung dargestellt. Der Beitrag schlieBt mit einem Fazit.

2 Unternehmerische Motive der Kulturférderung

Eine Besonderheit von Kulturgiitern ist, dass ihr Wert aus der Kombination
verschiedener Dimensionen resultiert. Zu diesen gehoren neben dem his-
torischen Vermaichtnis, dsthetischen Werten und symbolischer Bedeutung
auch wissenschaftliche Beziige, die der allgemeinen Bildung zukommen.’
Kulturgut und Kulturerbe sind damit Bestandteile des sozialen Wohlstands
und der allgemeinen Aufwertung von Orten und Landschaften. Das fiihrt
dazu, dass Kultur nicht immer kommerziell verwertbar ist und ihr Markt-
wertgdie verschiedenen Wertedimensionen nicht unbedingt addquat spie-
gelt.

Davon abgesehen wird die Marktlosung fiir das Angebot von Kultur auch
anderweitig erschwert. Viele Auspragungen wahrnehmbarer Kultur stellen
erstens, gemeinsame, ohne Rivalitit konsumierbare Giiter dar. Diese lassen
sich zweitens, oft auch ohne Zugangsbeschrankung konsumieren. Jeder
kann und darf zum Beispiel durch das mittelalterliche Ambiente einer Stadt
mit Schlosspanorama oder durch die Landschaftsgestaltung eines Kurparks
spazieren, ohne dass dies den Genuss anderer Nutzer beeintrichtigt. Damit
sind die Kriterien eines 6ffentlichen Gutes erfiillt, und ein Angebot {iber
den Markt und eine Steuerung liber den Preismechanismus sind nicht die
optimale Losung.’

Der Erhalt und die Produktion offentlicher Kulturgiiter unterliegen der
Trittbrettfahrerproblematik. Kultur wirkt durch ihre positiven Externaliti-
ten und gesellschaftlichen Vorteile auf ihr Umfeld, etwa durch die kultur-
bedingte Aufwertung einer gesamten Region.' Es konnen also auch
Marktteilnehmende in ihrem Nutzen von Kultur profitieren, die sich nicht
an den Kosten der Erhaltung oder der Produktion ebendieser beteiligen.'!

7Vgl. Benhamou, F., 2013, S. 4; Gottschalk, I., 2016, S. 17.

8 Vgl. Benhamou, F., 2013, S. 4.

°Vgl. ebd., S. 5.

10Vgl. Throsby, C. D., 2001, S. 36f.; Benhamou, F., 2013, S. 5f.
1'Vgl. Benhamou, F., 2013, S. 5f.
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Die Trittbrettfahrerproblematik &ffentlicher Giiter und die Anerkennung
als meritorisches Gut — eines gesellschaftlich wertvollen, aber von den In-
dividuen unterschitzten Gutes — machen Kulturangebote in der Regel zur
Aufgabe der 6ffentlichen Hand.

Aufgrund des 6ffentlichen Charakters und der staatlichen Verantwortung
fiir Kulturentwicklung, -pflege und -erhalt ist in Deutschland die 6ffentli-
che Hand die signifikant umfangreichste Forderungsquelle fiir Kulturpro-
jekte und -institutionen.'? Jedoch reichen die 6ffentlichen Zuwendungen
fiir Kultur zunehmend nicht aus. Dadurch suchen viele Kulturakteure zur
Aufrechterhaltung ihrer Kulturbetriebe nach ergénzenden Finanzierungs-
quellen.” In der Konsequenz sind Funktionire des Kulturbereichs bemiiht,
Drittmittel und Unterstiitzung von privatwirtschaftlichen Forderern zu ge-
winnen. "

Diese Bemiihungen stoflen bei den Unternehmen auf ein aus 6konomischer
Sicht unerwartet hohes Interesse an Kulturforderung. Fast jedes zweite
deutsche Unternehmen gibt an, sich im Bereich Kunst und Kultur gesell-
schaftlich zu engagieren. 18 Prozent der Unternehmen behaupten von sich
selbst sogar, dass sie im Bereich der Kunst- und Kulturférderung besonders
aktiv sind."> Oft ist diese Kulturforderung eingebettet in ein Konzept der
Corporate Citizenship oder der Corporate Social Responsibility. Corporate
Citizenship beschreibt das Unternechmen als einen Akteur, der zur Ent-
wicklung und Gestaltung der Gesellschaft beitrdgt. Der Fokus liegt dabei
auf standortbezogene Engagements, die nicht dem Unternehmenszweck
dienen, iiber das eigentliche Geschéftsfeld hinausgehen und auf das Ge-
meinwesen bezogen sind.'®

12 Vgl. Hoppe, B. M./Heinze, T., 2016, S. 107; Braun, G. E./Gallus,
T./Scheytt, O., 1996, S. 15.

13 Vgl. Wiesand, A. J., 2001, S. 48-52; Braun G. E./Gallus, T./Scheytt, O.,
1996, S. 21f.; Hoppe, B. M./Heinze, T., 2016, S. 103.

4 Vgl. Hausmann, A., 2011, S. 97; Hoppe, B. M. Heinze, T., 2016, S. 103f.

15 Vgl. Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend, 2012.

16 Vgl. Haltern, N. J., 2014, S. 62f.
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Ein Motiv fiir solches Engagement kann die Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung durch das Unternehmen, die sogenannte Corporate Social
Responsibility (CSR), sein. Diese wird von der EU-Kommission definiert
als ein Konzept, in welchem die Unternehmen soziale und 6kologische Be-
lange auf freiwilliger Basis in ihr Unternehmensgeschéft und in die Inter-
aktion mit ihren Stakeholdern integrieren.'” Hier werden die fiir CSR-De-
finitionen tiiblichen fiinf Dimensionen angesprochen: Die 6kologische Di-
mension, die soziale Dimension, die 6konomische Dimension, die Stake-
holder-Dimension und die Dimension der Freiwilligkeit.'"® Neben der di-
rekten Spiegelung der drei Séulen der Nachhaltigkeit wird in der Definition
insbesondere der Stakeholderbezug, also die Einbettung der Unterneh-
menstatigkeit in ein Umfeld von Interessengruppen, hervorgehoben.

Die Performance eines Unternehmens wird oft mit der Qualitit seines lo-
kalen Standorts und dem Charakter seines mikrodkonomischen Umfelds
verkniipft."” Das heiBt, auch die Beziehungssysteme, die das Unterneh-
mensumfeld ausmachen, beeinflussen und bestimmen seine Leistungsfa-
higkeit mit.** Unternehmen sind eingebunden in ein System aus Interes-
sengruppen — den Stakeholdern. Diese sind mehr oder weniger stark in die
Wertschopfungsprozesse des Unternehmens involviert oder werden von
diesen beeinflusst.?!

Ideal zur Darstellung der Einbindung eines Unternehmens in sein Umfeld
geeignet ist das Diamantenmodell von Porter. Auch die Zusammenhénge
und Auswirkungen des Kulturengagements auf die Wettbewerbsfahigkeit
eines Unternehmens und damit auf den moglichen Gegenwert einer Gabe
im Rahmen kulturellen Engagements konnen durch dieses Modell gut ver-
anschaulicht und erklirt werden.”? Das Modell stellt die vier miteinander
agierenden Einflussquellen unternehmerischer Performance und Produkti-
vitit aus dem regionalen Umfeld eines Unternehmens dar (siche Abb. 1).

17 Vgl. European Commission, 2001, S. 6.

18 Vgl. Dahlsrud, A., 2008, S. 4.

19 Vgl. Porter, M. E., 2000, S. 19; Eickelpasch, A./Leipras, A./Stephan, A., 2007,
S. 10f.; Comunian, R., 2008, S. 38; Monchuk, D. C. et al., 2010, S. 171f.

20 Vgl. Comunian, R., 2008, S. 38.

21'Vgl. Freeman, R. E., 2010, S. 7f.

22 Vgl. Porter, M. E., 2000, S. 19f.; Comunian, R., 2008, S.38.

23 Vgl. Porter, M. E., 1990, S. 71f; Porter, M. E., 2000, S. 20.



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

Maria Miiller & Michael Neumann

Diese Einflussquellen sind erstens die Produktionsfaktorbedingungen
(,,Factor Conditions*), zweitens der Kontext fiir die Unternehmensstrate-
gie, Struktur und Rivalitit (,,Context for Firm Strategy, Structure, and Ri-
valry®), drittens die nachfrageseitigen Rahmenbedingungen (,,Demand
Conditions*) und viertens die verwandten und unterstiitzenden Industrie-
sektoren (,,Related and Supporting Industries*)*.

Mogliche Motive fiir Gaben an die Kreativ- und Kulturwirtschaft ergeben
sich demnach erstens, aus der Einflussquelle der Produktionsfaktorbedin-
gungen. Kulturinitiativen konnen zum Beispiel die lokale Standortattrakti-
vitdt verbessern, indem sie indirekt die positiven Kultureffekte auf die wei-
chen Standortfaktoren einer Region wie ihr Image, ihre Identitit und ihre
Lebensqualitit verstirken. Auf diesem Weg kommt das Engagement allen
Biirgern des Umfelds zugute.” Der Gegenwert fiir die Unternehmen liegt
hier in einem verbesserten Zugang zu qualifizierten Arbeitskriften und
spezialisierten Fachkréften, wenn diese aufgrund der hdheren Lebensqua-
litit am Standort oder im Unternehmen verbleiben.

Grundlegend fiir den Wettbewerb in einer Region sind zweitens, die regu-
lierenden Rahmenbedingungen, die sich auf Unternehmensstrategien und
Strukturen auswirken. Sie haben direkten Einfluss auf die lokalen Unter-
nehmen und deren Produktivitéit. Regeln, die Investment ermutigen, intel-
lektuelles Eigentum schiitzen, lokale Handelsmérkte erdffnen sowie Kar-
telle, Monopole und Korruption verhindern und reduzieren, machen einen
Standort attraktiv.?” Wohltitiges Engagement kann dazu beitragen, ein pro-
duktiveres Umfeld im Wettbewerb zu schaffen.?® Kulturengagement lésst
sich auch als unternehmensseitiges Entertainment von Politikern, Staats-
bediensteten und anderen relevanten Entscheidungstrigern auffassen.”’
Manche Unternehmen nutzen dies, um direkt oder auch unauffillig politi-
sche Entscheidungstriger zu beeinflussen und damit das regulatorische
Umfeld in ihrem Sinne zu verbessern.

24 Vgl. Porter, M. E., 2000, S. 20.

2 Vgl. Throsby, C. D., 2001, S. 36f., Benhamou, F., 2013, S. 4f.

26 Vgl. Porter, M. E./Kramer, M. R., 2002, S. 61; Kampf, R., 2010, S. 37; Weigl,
M., 2010, S. 267.

27Vgl. Porter, M. E./Kramer, M. R., 2002, S. 62.

8 Vgl. ebd.

2 Vgl. O'Hagan, J./Harvey, D., 2000, S. 211.
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Anspruchsvolle lokale Kunden kdnnen drittens, nachfrageseitig die Wett-
bewerbsfahigkeit eines Unternehmens verbessern, indem sie diesem Ein-
blicke in autkommende Kundenbediirfnisse geben und Innovationsdruck
ausiiben.’® Giiter und Dienstleistungen werden heute verstirkt auf der
Grundlage ihres Designs, der dsthetischen und symbolischen Inhalte sowie
identititsstiftenden Merkmale verkauft.’' Eine Zusammenarbeit mit der lo-
kalen Kulturszene kann insofern hier einen direkten Gegenwert fiir das Un-
ternehmen erzeugen. Hinzu kommen die Mdoglichkeiten im Rahmen der
Marketingstrategie. Verglichen mit anderen Formen gesellschaftlichen En-
gagements wie Spenden fiir Bildung, Humandienstleistungen oder aus an-
deren zivilgemeinschaftlichen Griinden korrelieren laut einer Studie von
Leclaire/Gordon,*? nur die Aktivititen im Kultur- und Kunstsponsoring
mit der Umsatzquote. Daraus lésst sich die Eignung des Kunstsponsorings
als Werbewerkzeug ableiten.*® Der Unternehmenskommunikation durch
Kultursponsoring wird aulerdem eine hohe Aufmerksamkeitswirkung und
Akzeptanz von den Nachrichtenempfingern zugesprochen.**

Die Produktivitit eines Unternehmens kann viertens, durch die Anwesen-
heit von unterstiitzenden Industrien und Dienstleistungen in unmittelbarer
Nihe gefestigt und ausgebaut werden. Das Bilden von Clustern und die
damit einhergehende Nutzung eines Netzwerkes aus leistungsfahigen, lo-
kalen Zulieferern und Partnerunternehmen ist meist vorteilhaft.>> Neben
einer Senkung der Transport- und Inventarkosten erhoht sich in nachbar-
schaftlicher Nédhe auch die Reaktionsfahigkeit und der Austausch von In-
formationen und Innovationen. Kulturengagement kann eine solche Clus-
terentwicklung fordern und beim Aufbau eines Netzwerkes helfen. Eickel-
pasch et al. haben unterstiitzende Indizien fiir die Vorhersagen Porters ge-
funden, dass besonders die Intensitit der Unternehmenskooperationen mit
verschiedenen Branchen und die Vernetzung miteinander fiir eine innova-
tive Performance wichtig sind. Der Kultursektor kann eine solche andere

30'Vgl. Porter, M. E./Kramer, M. R., 2002, S. 61.

31Vgl. Comunian, R., 2008, S. 37; Sacco, P. L./Segre, G., 2009, S. 284; Ross-
broich, J., 1999, S. 152f.

32 Vgl. Leclaire, M. S./Gordon, K., 2000, S. 238f.

3 Vgl. Meenaghan, J. A., 1983, S. 66f.; O'Hagan, J./Harvey, D., 2000, S. 205;
Frank, B./Geppert, K., 2002, S. 3.

34 Vgl. Schwaiger, M., 2001, S. 23.

35 Vgl. Porter, M. E./Kramer, M. R., 2002, S. 62.
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Branche sein.’® Es wurde auBerdem festgestellt, dass sich Clusterzusam-
menschliisse und regionale Kooperationen forderlicher auf die Leistungs-
fihigkeit von Firmen auswirken als ein zu intensiver Wettbewerb.’” Ein
produktives Netzwerk wirkt sich wiederum positiv auf die Standortattrak-
tivitét aus.

Wie aus den Ausfiihrungen ersichtlich wird, miissen sich die Unternehmen
keineswegs ohne einen Gegenwert engagieren. Hypothese 1 besagt daher,
dass Unternehmen diese Vorteile sehen und sich nicht aus rein philanthro-
pischer Motivation kulturell engagieren.

Dabei sind viele der Vorteile allerdings solcher Art, dass sie nicht nur dem
einzelnen Unternehmen zugutekommen, sondern auch seiner Konkurrenz.
Dies gilt insbesondere fiir die Netzwerkbildung, aber auch fiir die Verbes-
serung der Standortattraktivitit, welche benétigtes Personal an die Region
bindet. Andere Vorteile kommen dem Unternehmen direkt zugute. Diese
wirken zumeist iiber das Image des Unternehmens: Hier sind insbesondere
der Einfluss auf die Reputation in der Offentlichkeit, auf die Arbeitgebe-
rattraktivitdt sowie die Moglichkeiten im Marketing, aber auch der Ein-
fluss auf die Politik anzufiihren. Die 6konomische Theorie 1dsst vermuten,
dass gewinnorientierte Unternehmen eher die Image-Vorteile als Motive
wahrnehmen, da hier das Trittbrettfahren anderer Unternehmen nicht mog-
lich ist. Hypothese 2 lautet daher: Image ist wichtiger als jene Vorteile, die
wie Netzwerkbildung und Standortattraktivitét Trittbrettfahren ermogli-
chen.

Fiir die langfristige Verfolgung der Motive sind die Akzeptanz und die Er-
reichung der angestrebten Effekte bei der Zielgruppe des kulturellen En-
gagements essenziell. Hypothese 3 ergibt sich zwecks Uberpriifung dessen
hieraus: Die Bemiihungen der Unternehmen stoflen auf Gefallen und Zu-
spruch in der Bevolkerung.

36 Vgl. Eickelpasch, A./Leipras, A./Stephan, A., 2007, S. 2 und 9.
37 Vgl. Eickelpasch, A./Leipras, A./Stephan, A., 2007, S. 10.
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3 Die Perspektive der Unternehmen

Im Rahmen der Unternehmensbefragung wurden 18 Unternehmen und Un-
ternehmensstiftungen aus verschiedenen Branchen, die nicht dem Kultur-
sektor zuzuordnen sind, aber Kulturengagement in der Region Ostfriesland
zeigen, angeschrieben. Fiinf Interviews mit leitenden Angestellten von
fiinf Unternehmen konnten im August 2019 gefiihrt werden. Die befragten
Unternehmen lassen sich aufgrund ihrer Mitarbeiterzahl als mittelstédndig
oder grof3 einordnen.

Das Ziel der Interviews war es, Erkenntnisse iber die Motive und Erfah-
rungen der Unternehmen in Bezug auf ihr Kulturengagement zu gewinnen.
Die Interviews orientierten sich an einem Leitfaden, welcher die relevanten
Themen und Fragestellungen vorgab. Im ersten Frageblock wurde eine Be-
standsaufnahme des unternehmerischen Kulturengagements gemacht. Der
zweite Block fragte nach den Erwartungen, Motiven und Wiinschen zum
Kulturengagement sowie eventuellen Zielen und Auswirkungen, die damit
erreicht werden sollten. Die Interviewten konnten hier in eigenen Worten
erzihlen, welche Effekte das Kulturengagement auf ihr Unternehmen oder
ihre Anspruchsgruppen hat oder hatte und ob sich ihre Erwartungen an das
Kulturengagement erfiillt haben. Weiter konnten sie von unerwarteten Ef-
fekten und Riickmeldungen erzdhlen oder ob sich fiir die eigentliche Té-
tigkeit des Unternehmens Erfahrungszuwachs gewinnen liee. Im dritten,
abschliefenden Frageblock konnten die Interviewten dann eine Einschét-
zung dariiber abgeben, ob ihr Unternehmen durch seine Aktivititen zur
Vielseitigkeit des Kulturangebotes in Ostfriesland beitragt.

Die befragten Personen machten in den Interviews mehrheitlich deutlich,
dass ihre Unternehmen mit dem Kulturengagement einen gesellschaftli-
chen Beitrag leisten wollen, um der Region und ihren Bewohnern etwas
zuriickzugeben oder sich bei der Entwicklung der Region einzubringen.
Als gesellschaftlicher Bestandteil der Region mochten die Unternehmen
sich als Corporate Citizen engagieren und auch als solche wahrgenommen
werden. Es fielen Aussagen wie ,,Wir verdienen hier an den Menschen in
der Region, wir wollen ihnen aber auch etwas wiedergeben‘ oder, dass eine
Forderung ,,ja mit relativ kleinen Mitteln fiir ein Unternehmen dieser Gro-
Benordnung — mit ein paar Tausend Euro ist ja schnell ein Instrumentensatz
repariert — etwas bewegen konne. In diesen Argumentationen lisst sich
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eine philanthropische Ausrichtung der Motivation zur Gabe durch die Be-
fragten erkennen.

Doch ist dies nur eines der genannten Motive. Im Zentrum der Interviews
standen eher Motivkategorien, in denen das Unternehmen einen direkten
oder indirekten Gegenwert erwartet. Unternehmen wollen durch Kulturen-
gagement ihre Reputation stirken. Das Image spielt damit eine wichtige
Rolle. Dieses Motiv lieB sich in Ausdriicken erkennen wie: ,,es soll ja auch
aufs groBe Ganze irgendwie einzahlen, [...], und wenn das ein positiver
Reputationsfaktor ist, dann soll ja auch das Unternehmen davon profitie-
ren.” Dabei sollen die kulturellen Aktivitdten und Aspekte, die mit dem
Unternehmen verkniipft werden, helfen, eine Unternehmensidentitdt auf-
zubauen. ,,Aber diese ganze Geschichte, diese ganze Historie, die die
Firma im Laufe von tiber 200 Jahren durchlebt hat, die ist schon wichtig!
[...] Und zwar nicht nur werbetechnisch wichtig, sondern es ist wirklich
fiir das Selbstverstiandnis der Firma auch wichtig! Das kulturelle Engage-
ment soll sich also auch im Hinblick auf die Unternehmensidentitit und -
kultur auszahlen. Die Forderung von kulturellen Projekten soll zudem eine
Moglichkeit bieten, dem Unternehmensnamen 6ffentliche Priasenz zu ver-
leihen, ,,[...] weil man ja ansonsten [...] nicht wirklich 6ffentlichkeitswirk-
sam ist. "Was sehr in die Offentlichkeit wirkt, also Festivals oder eben
Musikveranstaltungen, wo auch viele Leute hingehen, erscheint den In-
terviewten daher als gute Mdglichkeit fiir Engagement im kulturellen Be-
reich, weil es in seinem Charakter den verfolgten Motiven dient.

Die Unternehmen involvieren sich auch aufgrund von Kundenerwartungen
in Kulturaktivitidten. Kulturengagement soll Priasentationsflache fiir die
Unternehmensprodukte bieten oder die Aufmerksamkeit potentieller Kun-
den und Zielgruppen wecken. Die Unternehmen mochten laut der Inter-
views durch kulturelle Komponenten die Qualitdt oder den Wert ihrer
Dienstleistungen oder ihrer Produkte erhdhen. Kulturaktivititen und kul-
turelle Elemente bieten einen Zusatznutzen, ein interessantes Rahmenpro-
gramm, eine thematische Gestaltung oder Erlebniswert iiber die eigentliche
Funktion eines Produktes oder einer Dienstleistung hinaus. Eigentlich
funktioniere das, so wurde es im Interview gedufBert, ,,immer da an den
Standorten gut, wo man die regionale Klaviatur* spiele. Auch die Mitar-
beiteridentifikation und -bindung werde durch das Engagement gestérkt.
Gesellschaftspolitischer Einfluss wurde von den befragten Unternehmen
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nicht direkt fiir sich in Anspruch genommen. Er ist den befragten leitenden
Angestellten moglicherweise auch nicht einmal bewusst. In manchen Au-
Berungen lieBen sich jedoch Indizien erkennen, wie etwa Kompetenzzu-
weisungen fiir Kultur durch Dritte oder das Agieren als Ansprechpartner
in Kulturthemen fiir andere Parteien.

Die Auswirkungen und Effekte von Kulturengagement waren nach Aus-
sage der Interviewten in den seltensten Fillen direkt messbar. Die eigenen
Wahrnehmungen der Befragten zu den Auswirkungen ihres Engagements
beruhen auf Riickmeldungen Dritter, langfristigen Beobachtungen und ein-
zelnen, anekdotischen Erfahrungen. Manche der Effekte entsprechen den
Motiven der Unternehmen, andere entstanden {iberraschenderweise neben-
bei. Die verbesserte Unternehmensreputation erkannten die Unternehmen
aus Dankbarkeitsbekundungen, aus Berichten, an Zeichen der Anerken-
nung, Wertschitzung und Ehrungen. ,,Diese Veranstaltungen und die
Leute, die dahinterstehen, die sind natiirlich sehr dankbar und immer posi-
tiv gestimmt, berichtet eine der interviewten Personen. Ein Manager er-
wiéhnt, dass die Verleihung eines Kulturkontakte-Preises ,,natiirlich eine
totale Anerkennung war.*

Hypothese 1 lésst sich aus den gefiihrten Interviews klar bestitigen. Alle
fiinf Interviewpartner sahen die Vorteile fiir ihr Unternehmen aus dem bes-
seren Image und engagierten sich insofern nicht nur aus rein philanthropi-
scher Motivation. Das im Rahmen des gesellschaftlichen Engagements ge-
rade Kultur gefordert wurde, entspringt jedoch auch personlichen Motiven.
Beispicelhaft sei die Aussage eines Eigentiimers: ,,Ja, das Kulturengage-
ment ist fixiert auf Musik. Das hat personliche Griinde*.
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Die Vorteile des Unternehmens lassen sich dabei in allen vier Quellen
moglicher Wettbewerbsvorteile im Diamantensystem Porters finden (siche
Abb. 1).

Kontext fir Unternehmensstrategie,

Struktur und Wettbewerb

«  Starkung von Image und Reputation

¢ Aufbau einer Unternehmensidentitét

« Offentliche Présenz des Untemneh-
mensnamens

*  Kompetenzzuweisung for Kultur

Faktorbedingungen Nachfragebedingungen

* Mitarbeiteridentifikation und -bindung « Offentliche Prasentationsfiéche  fir
« Standortattraktivitét fir Fachkréfte Produkte

* Imagegewinn als Arbeitgeber * Erhdhung der Produktqualitét

*  Angebot eines Zusatznutzens
* Schaffung von Erlebniswert

Verwandte und unterstitzende
Industrien

¢ Stdrkung der Region an sich

e Standortattraktivitat

¢ Kooperation in Form eines Clusters
¢ Nefzwerkbildung

Abb. 1: Quellen moglicher Wettbewerbsvorteile durch Kulturengagement
im Diamantenmodell Porters (Quelle: Eigene Darstellung)

Jedoch offenbarten sich in den Interviews neben den Imagewirkungen auch
ein Biindel an Motiven, in denen das Unternehmen nur indirekt von seiner
Gabe profitiert. Hypothese 2 muss insofern abgelehnt werden, denn das
Image war den befragten Unternehmen durchwegs nicht wichtiger als jene
Vorteile, die wie Netzwerkbildung und Standortattraktivitit ein Trittbrett-
fahren ermoglichen. So wurde von den Interviewten einerseits die Stir-
kung der Region an sich explizit als libergeordnetes Ziel genannt, anderer-
seits wurden hierunter zuordenbare Motive erwihnt. ,,Damit wollen wir
natiirlich auch, wie unser Motto es schon sagt, die Region auch ein wenig
starken®, sagte ein Teilnehmer. Andere Interviewte benannten die Stand-
ortattraktivitdt, die Kooperation mit anderen Akteuren in Form eines Clus-
ters und die Netzwerkbildung als relevante Motive.
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,Ja genau, dass es hier wirklich ein buntes, vielfdltiges, kulturelles Leben
gibt, dass es Freizeitmoglichkeiten gibt oder ,,und das Gemeinsame im
Grof3en ist die Stadt Wilhelmshaven. Die Attraktivitit, die steht bei uns
wirklich im Fokus, das ist echt wichtig!* sind Beispielzitate aus den Inter-
views, welche die Wichtigkeit der Standortattraktivitit als Motiv belegen.
Kulturengagement soll die regionale Zusammenarbeit und Vernetzung for-
dern. Deswegen werden Partnerschaften mit Kulturinstitutionen und ande-
ren Unternehmen eingegangen und ferner das gesellschaftliche Engage-
ment anderer Akteure gefordert. Aussagen wie ,,ich finde es sehr wichtig,
dass man da auch gemeinsam vorangeht und gemeinsam auch Projekte for-
dert, die man gut findet* oder ,,sondern wir fragen uns immer nach dem
direkten Sinn von dem, was wir da tun, und ob wir vielleicht einem Partner
helfen oder ihn stirken kdnnen“ belegen dies.

Die Clusterbetrachtung verkniipft alle vier Determinanten des Diamanten-
modells miteinander. Gleichzeitig zeigt sie die Wechselwirkungen zwi-
schen Stakeholdern eines Unternehmens und der Standortattraktivitét auf.
Diese Wechselwirkungen sind in ihrer Relevanz von den Unternehmen in
den Interviews erkannt worden und kdnnen durch Kulturengagement ge-
zielt angesprochen werden. Die Trittbrettfahrer, welche das Kulturengage-
ment nutznieBen, ohne sich an der Finanzierung zu beteiligen, werden von
den befragten Unternehmen nicht als Problem betrachtet. Im Gegenteil
wird aus ihren Darstellungen ersichtlich, dass diese Trittbrettfahrer sogar
erwiinscht sind, um das Netzwerk zu vergroBern.

Durch Engagement in Kulturaktivititen und -projekten mochten Unterneh-
men auch ihren Beschiftigten einen Mehrwert und Motivationsanreize bie-
ten. Im besten Fall soll eine Identifikation des Beschéftigten mit dem Un-
ternehmen und dessen gesellschaftlichem Engagement bewirkt werden.
Das Engagement soll zudem den Arbeitgeber attraktiv machen und dariiber
hinaus durch die Forderung des Standortes qualifizierte Arbeitskréfte in
die Region und in das Unternehmen locken oder sie in der Region halten.
Hier wird noch einmal deutlich, dass der direkte Vorteil fiir das Unterneh-
men in Form des Imagegewinns als attraktiver Arbeitgeber Hand in Hand
geht mit dem indirekten Vorteil, die Lebensqualitdt in der Region zu erho-
hen. Die Relevanz letzteren Punktes kdnnte natiirlich darin begriindet sein,
dass Unternehmen in Ostfriesland immer Sorge haben miissen, dass sich
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ihre potenziellen Beschéftigten lieber in eine kulturell attraktivere oder
dadurch lebenswertere Grofistadt fliichten.

4 Die Perspektive der Beviolkerung

Im Rahmen der empirischen Erhebung wurde auch eine Bevdlkerungsum-
frage mit standardisiertem Fragebogen online durchgefiihrt. Mithilfe des
Newsletters und der Social-Media-Kanéle der Ostfriesland Tourismus
GmbH wurde die Umfrage vor allem den Bewohnern und Besuchern der
Region Ostfriesland bekannt gemacht. Auch in Social-Media-Kanélen der
in der Region anséssigen Jade Hochschule wurde die Umfrage geschaltet.
So sollte besonders die jiingere Bevolkerung erreicht werden, die sich noch
auf dem Weg in die Erwerbstitigkeit befindet und damit eine noch ver-
gleichsweise geringe Bindung zur Region aufweist. Ziel der Umfrage war
es herauszufinden, wie sich das Kulturangebot und die kulturellen Aktivi-
titen auf die Bevolkerung der Region auswirken und wie diese den Zusam-
menhang zwischen Kultur, unternehmerischem Kulturengagement und
Standortattraktivitit einschitzen.

An der Befragung nahmen insgesamt 282 Personen teil. Von diesen liegen
allerdings nur fir 222 der Teilnehmenden alle bendtigten Angaben vor, so
dass diese als Stichprobe dienen. 62 Prozent der Befragten sind weiblich,
38 Prozent minnlich. Der Median der Altersabfrage liegt zwischen den In-
tervallen ,36-45 Jahre und ,46-60 Jahre, wobei anteilig die Gruppen der
iiber 61-jahrigen und die Gruppe der 20-25-jahrigen mit jeweils 27 Prozent
am groBten sind. Am héufigsten nennen die Teilnehmenden das Abitur als
Bildungsabschluss, gefolgt von Realschulabschluss und Bachelor. Da 27
Prozent der Teilnehmenden derzeit studieren, kann angenommen werden,
dass sich unter den Studierenden ein groBer Teil der Abiturabschliisse be-
findet. Die Studierenden (27 Prozent) sind hinter den Erwerbstétigen (42
Prozent) die zweitgrofBte Gruppe in der Befragung. Als drittgrofite Gruppe
folgen Personen im Ruhestand (23 Prozent).

Den Befragten ist ein kulturell attraktives Wohnumfeld wichtig. Auf einer
Skala von 1 (= sehr wichtig) bis 5 (= ganz unwichtig) (vgl. Abb. 2) ergab
sich ein Median von 2. Am héufigsten wurde dabei die Antwort 2 gegeben.
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Die Studierenden zeigen einen noch deutlicheren Trend, ein kulturell at-
traktives Umfeld als wichtig zu erachten.

60,0%

50,0%

g

30,0%

20,0%
16,2%
16,0%

13,6%

Anteil der Befragten

10,0%

1 2 3 4 5
sehr wichtig ganz unwichtig
Wichtigkeit

Abb. 2: Ist Thnen ein kulturell attraktives Wohnumfeld wichtig?
(Quelle: Eigene Darstellung)

23 Prozent der Befragten geben an, dass sie an einem kulturellen Angebot
im Wohnumfeld mindestens halbjéhrlich teilnehmen. Weitere 55 Prozent
nehmen monatlich an solchen Angeboten teil, und zusétzliche 13 Prozent
sogar wochentlich. Auf die Aussage, dass das kulturelle Angebot einer Re-
gion ein wichtiger Faktor auch bei der Arbeitsplatzwahl sei, antworteten
insgesamt 23 Prozent der Befragten mit ,, Trifft zu* und 38 Prozent mit ,,in
der Tendenz eher zutreffend®. Also bejaht eine Mehrheit der Befragten die
Relevanz des kulturellen Engagements fiir die Wahl ihres Arbeitsplatzor-
tes.

Die Teilnehmenden der Befragung beurteilten kulturelles Engagement
durch Unternehmen (Skala: 1=sehr positiv; 3=neutral; 5=sehr negativ) im
Allgemeinen positiv. Der Median liegt bei 2 (mit einem Durchschnitt von
1,87). Die Aussagen der Erwerbstitigen decken sich mit dem Bild der
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Grundgesamtheit. Die Studierenden beurteilen unternehmerisches Kul-
turengagement tendenziell sogar noch positiver.

Die Frage, wie die Teilnehmenden zu kulturgesellschaftlichem Engage-
ment der eigenen (potentiellen) Arbeitgeber stehen, wurde ebenfalls posi-
tiv beantwortet (vgl. Abb. 3). Im Gesamtergebnis (Skala: 1=sehr positiv;
3=neutral; 5=sehr negativ) gab es niemanden, der eine sehr negative Mei-
nung dazu hatte. Das arithmetische Mittel liegt bei 1,81, der Median bei 2.
Die Erwerbstitigen spiegeln in ihren Angaben das Gesamtergebnis. Ledig-
lich ihr arithmetisches Mittel fallt etwas hoher aus mit 1,85. Die Studieren-
den jedoch, bewerten auch hier das kulturelle Engagement starker positiv.
Ihr Hochstwert liegt bei einer neutralen 3. Das arithmetische Mittel betrigt
1,58 und weist somit eine Tendenz zur sehr positiven Bewertung auf. Eine
direkte Wertschitzung des unternehmerischen Engagements liegt also vor.

47,5% 47.5%

0= Erwerbstatige
(n=04)

Median: 2
arithm. M. 1,85
SD:0,76

Anteil der Befragten
~
&
8

Studenten

1 2 3 4 5
sehr positiv neutral sehr negativ

Abb. 3: Wie wiirden Sie es bewerten, wenn Ihr Arbeitgeber sich in kultu-
rellen Projekten gesellschaftlich engagiert?
(Quelle: Eigene Darstellung)

Eine weitere Frage erkundigte sich danach, ob das kulturelle Angebot auf
der ostfriesischen Halbinsel attraktiv sei. Die Frage wurde lediglich fiir
jene 138 Teilnehmenden ausgewertet, die selbst angaben, dass sie in der
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Region leben oder sich regelméBig dort aufhalten. Diese Gruppe beinhal-
tete 58 Erwerbstétige und 38 Studierende.

Die Region sei kulturell attraktiv, befinden 20 Prozent dieser Gruppe. Wei-
tere 57 Prozent beschreiben, dass ostfriesische Kulturangebot als eher at-
traktiv. 21 Prozent hingegen kdnnen das eher nicht feststellen und weitere
1 Prozent sagen, attraktiv sei nichtzutreffend. Die Erwerbstétigen bestéti-
gen die kulturelle Attraktivitit Ostfrieslands stirker als die Gesamtergeb-
nisse. Die Studierenden sind wesentlich anderer Meinung. Eindeutig at-
traktiv finden lediglich 3 Prozent der Studierenden das Kulturangebot der
ostfriesischen Halbinsel. Dafiir befinden 37 Prozent, das Wort attraktiv
treffe hierfiir eher nicht zu. Hypothese 3 kann mit leichten Einschrankun-
gen bejaht werden; ein hdherer Fokus der Kulturférderung auf Studierende
wire moglicherweise sinnvoll, um diese stirker an den Standort zu binden.

70,0%

60,5%
60,0% 57,3% 56,9%

50,0%

5
3
8

36,8%

30,0% 27,6%

Anteil der Befragten

20,3% 21,0%
20,0%
15,5%

10,0%

1,5%

0,0%
Gesamtergebnis (N=138) Erwerbstatige (n=58) Studenten (n=38)

Gruppe der Befragten
Trifft zu Trifft eher zu Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu

Abb. 4: Wiirden Sie das kulturelle Angebot auf der Ostfriesischen Halbin-
sel als attraktiv bezeichnen? (Quelle: Eigene Darstellung)
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5 Fazit

Fiir Unternehmen auBerhalb der Kultur- und Kreativwirtschaft handelt es
sich bei kulturgesellschaftlichen Gaben abseits ihres Unternehmenszwecks
zwar auch, aber keineswegs ausschlieBlich, um philanthropische Handlun-
gen als Corporate Citizen. Obwohl aus 6konomischer Perspektive kaum
addquate Anreize in einem privaten, gewinnorientierten Unternehmen er-
sichtlich sind, finanzielle Mittel fiir die regionale Kulturférderung in die
Hand zu nehmen, ergeben sich aus der Unternehmensperspektive dennoch
vorteilbringende Griinde. Denn Unternehmen wiinschen sich sehr wohl,
auch einen Gegenwert fiir ihre Gabe.

Wenngleich sie mit der Leistung eines Beitrages zur Kulturférderung kei-
nen direkten Gegenwert in Form von Verkaufserlosen erzielen, so steht
doch mit der Imagewirkung und der damit verbundenen Attraktivitét als
Arbeitgeber, der besseren Legitimation zur Verbesserung gesellschaftli-
cher Rahmenbedingungen und den Vorteilen fiir Reputation, Unterneh-
mensidentitit und Marketingstrategie ein ganzes Biindel an direkten Vor-
teilen den Kosten der Kulturférderung gegentiber. Ein erstaunliches Ergeb-
nis ist aus der 6konomischen Perspektive, dass auch die indirekt entstehen-
den Vorteile, die der ganzen Gesellschaft zugutekommen und bei denen
gerade im regionalen Kontext zumeist die Problematik nutznieBender an-
derer Unternehmen auftritt und Trittbrettfahrerverhalten moglich ist, eine
gewichtige Rolle als Motiv spielen. Die Unternehmen wollen mit ihrem
Engagement und ihrer Gabe offenbar aktiv zur Standortqualitét beitragen
und durch Clusterbildung und Netzwerke ihrer Region einen Wettbewerbs-
vorteil verschaffen. Die Bevolkerung in Ostfriesland findet daran insge-
samt Gefallen, nur unter den Studierenden ist der Anteil jener, welche mit
dem kulturellen Angebot nicht so zufrieden sind, hoher.
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