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1. Einleitung

Zwei Welten — scheinbar diametral entgegengesetzt — arbeiten immer hdufiger und
intensiver zusammen. Die Wirtschaft zahlt, produziert, macht Profit, investiert —am Ende
geht es um das Geld. Das Theater schopft, erzahlt, begeistert, fasziniert — am Ende geht
es um das Schone. Was suchen diese zwei Welten in einer Zusammenarbeit? Warum

macht es gerade in kleineren Regionen Sinn, miteinander zu arbeiten?

Zehn Jahre nach der Wirtschaftskrise 2008, die das Vertrauen an die Unternehmen stark
erschiuttert hat, wurden verschiedene Versuche unternommen, um dieses wieder
aufzubauen. Einer davon ist die Corporate Social Responsability (CSR). Die
Unternehmen zeigen hierbei Engagement in ihrem Umfeld sowie in der Gesellschaft und
hoffen damit Glaubwirdigkeit zurlickzugewinnen. Die CSR hat viele verschiedene
Formen angenommen, eine davon ist die Corporate Cultural Responsability (CCR). Dies
bezeichnet die Forderung von Kultur seitens der Unternehmen. Die Kultur ihrerseits muss
auch in dieser Krisenzeit wirtschaften und andere Mittelquellen suchen. Aus dieser
Ausgangslage haben sich mehrere Partnerschaften zwischen Unternehmen und Kultur
gebildet — selbst in kleineren Regionen Deutschlands. Es wurde tber CSR und CCR viel
geschrieben, die Theorie dartiber wurde in den letzten Jahren immer umfassender (siehe
Literaturverzeichnis). Die Literatur Uber Fundraising ist auch umfangreich. Aber wie
lauft es in der Praxis? Wie lauft es mit Akteuren der Wirtschaft und Kulturbetrieben in

kleinen Regionen?

Die Literatur zu den Themen CCR und Fundraising nimmt somit in den meisten Féllen
die Perspektive eines Akteurs ein — entweder die Perspektive der Kultureinrichtung oder
die Perspektive des Unternehmens. Es scheint jedoch sachdienlich, sich dariiber hinaus
auf die zwischen diesen Akteuren entstehenden Partnerschaften zu fokussieren, um deren
Eigendynamiken herauszuarbeiten. AuRerdem basieren die Erkenntnisse der CCR-
Forschung grofiteils auf Fallstudien und der Auswertung der Projekterfahrungen der
Forscher selbst (vgl. Lamprecht, 2013, S.32). Die verhéltnismaRig wenigen empirischen
Studien im Themenfeld der CCR werten in der Regel 6ffentlich verfligbare Daten aus,
um explorative Erkenntnisse zu erzielen. Theorien und Modelle (vgl. Steinkellner, 2015,



S.14) werden in samtlichen flr diese Arbeit ausgewerteten Publikationen nicht empirisch
uberprift. AbschlieBend kann man zudem feststellen, dass bestehende Arbeiten sich an
international agierenden GroRRkonzernen orientieren (vgl. Lamprecht, 2013, S.381). Die
im deutschen Kulturférderungssystem so relevante lokale Perspektive ist noch
untererforscht. Diese Arbeit mdchte somit dazu beitragen, der CCR-Forschung eine
empirische, auf erhobenen Daten basierende, theorieverifizierende und in Ansétzen

modellbildende Ausrichtung zu geben.

Anhand von Beispielen und Interviews soll diese Masterarbeit die Partnerschaften
zwischen Wirtschaftsunternehmen und Theaterbetriebe im Raum Oberfranken
analysieren sowie deren Mdoglichkeiten und Grenzen aufzuzeigen und Ansétze flr die

Weiterentwicklung solcher Kooperationen zu geben.

Das Thema Partnerschaft zwischen Unternehmen und Kultur ist sehr umfassend. Um eine
qualitative empirische Analyse machen zu kénnen, wurde im Rahmen dieser Masterarbeit
das Forschungsfeld auf einen Kunstbereich und eine kleine Region Deutschlands
begrenzt. Der Bereich Theater wurde ausgewahlt fur seine langjéhrige Tradition in
Deutschland, seinen intergenerationellen Zugang und die von der Darbietungsform
herriihrende regionale Verankerung des Theaters. Laut der Theaterstatistik des Deutschen
Buhnenvereins gab es in der Spielzeit 2015/2016 143 offentlich getragene Theater
(Deutscher Bihnenverein, 2017). Diese Kunstform hat in Deutschland einen besonderen
Stellenwert und erreicht Publikum jeden Alters. Theater sind in ihren Regionen tief
verankert und passen sich an ihr Publikum an. Die eine Million Einwohner® der
nordbayerischen Region Oberfranken besitzt vier Festspiele, zwei Stadttheater, ein
Landestheater und einen halb-professionellen Theaterverein (Bezirk Oberfranken, 2017).
Fur die empirische Forschung wurden drei dieser Einrichtungen und ihr jeweiliger

Wirtschaftspartner ausgesucht.

Als methodisches Vorgehen wurden zuerst die Literatur ber Corporate Cultural

Responsability der letzte funf Jahren untersucht. Die andere Seite solcher

1 In dieser Arbeit wird durchgehend aus Vereinfachungsgriinden die maskuline Form verwendet, welche jeweils
die andere Form einschlief3t.



Partnerschaften, also die kulturelle Seite, wurde innerhalb der Literatur der letzten 7
sieben Jahren analysiert. Hierzu wurden die Aspekte Fundraising und Sponsoring
betrachtet. Der Mangel an praxisbezogenen Beispielen und empirischer Analyse der
Literatur, haben den weiteren Arbeitsschritt motiviert, qualitativ empirisch anhand von
Interviews zu arbeiten. Diese Analyse konzentriert sich auf Partnerschaften zwischen
Theatern und Wirtschaftsunternehmen im Raum Oberfranken. Anhand der Literatur Uber
die Methoden qualitativer Interviews, wurde ein Interview-Leitfaden vorbereitet und
umgesetzt. Anhand der selber Literatur, wurden die damit gesammelten Daten analysiert

und mit der Theorie verglichen, um letztlich Ergebnisse zu erzielen.

Diese Arbeit ist in zwei Hauptteile aufgeteilt; einer bezieht sich auf der Theorie, der
andere ist auf die Praxis bezogen. Der erste theoriebezogene Teil gibt zundchst einen
Uberblick der Zusammenarbeit von Unternehmen und Kulturbetrieben sowie iber die
Entwicklung von der Corporate Citizen Philosophie. Folgend wird die aktuelle Literatur
uber Corporate Cultural Responsability und Fundraising analysiert und
zusammengefasst. Der zweite Teil besteht aus einer empirisch qualitativen Arbeit anhand
gefuhrter Interviews mit Akteuren der Wirtschaft und der Theaterbetriebe im Raum
Oberfranken. Zuerst werden die methodischen Arbeitsschritte beschrieben und danach
werden die Ergebnisse der Interview-Analyse dargestellt. Im Fazit werden Ansétze fir

die Verbesserung und Weiterentwicklung solcher Kooperationen ergéanzt.

Es werden immer haufiger Partnerschaften zwischen diesen zwei antagonistischen
Welten vereinbart. Bevor Tipps fir die Pflege und die Weiterentwicklung dieser
Kooperationen beschrieben werden koénnen, missen in erster Linie die Motive

klargemacht werden.

2. Kooperationen von Kultur und Wirtschaft

Bereits im Jahr 2001, hat die Kommission der europdischen Gemeinschaften ihr
Grunbuch fur die soziale Verantwortung der Unternehmen veréffentlicht (vgl.
Kommission der européischen Gemeinschaften, 2001). Das Grlinbuch stellte eine Basis

dar, wie und warum die Unternehmen sich sozial, 6kologisch und kulturell engagieren



sollen. Sieben Jahren spater wurde das Vertrauen in Unternehmen durch die
Wirtschaftskrise stark erschiittert. Die EU-Strategie daftir wurde erneuert und der Begriff
Corporate Social Responsability, mit der Abkirzung CSR, verbreitete sich (vgl.
Européische Kommission, 2011, S.4). Autoren wie Perrow, Schimank und Reinbacher
behaupten: ,,Unternehmenstétigkeit hat soziale Auswirkungen, fiir welche
Verantwortung zu tragen ist“ (Reinbacher 2009, S. 20). Industrieaktivitdten haben
dementsprechend einen Einfluss auf die Umwelt, also tragen die Unternehmen auch eine
Verantwortung dafiir. Oder sie beeinflussen die Wirtschaft und damit ihr sozio-

politisches Umfeld. Auch dafir sollten sie VVerantwortung tragen.

In diesem aktuellen Gedanken der sozialen Verantwortung von Unternehmen hat sich
eine weitere Verantwortung entwickelt, ndmlich die Corporate Cultural Responsability,
abgekurzt mit CCR. Der Begriff ist im Jahr 2002 ,,aus einem gemeinsamen Workshop
des SIEMENS-Arts-Programms und der wirtschaftlichen Fakultdt der Universitét
Witten/Herdecke* (Lamprecht 2014, S. 15) entstanden. Der Begriff ,,Cultural“ meint hier
alle hohen Kunstformen mit ihren Schopfungsprozessen, Verdffentlichungen und
Veranstaltungen. Hat jedoch die wirtschaftliche Aktivitat Auswirkungen auf die Kunst,

fur die man Verantwortung verlangen konnte?

Die Autoren Francois Maon und Adam Lindgreen behaupten das Corporate Cultural
Responsability die Verantwortung fur die komplette Kultur eines Landes bedeuten sollte
—mit seiner Sprache, nationalen Identitat und Traditionen —und nicht nur Kultur im Sinne
von Kunst (vgl. Maon 2015, S.756). Die Kulturmanagerin Verena Steinkellner
argumentiert auch in diesem Sinne. Sie meint, dass Kultur die anderen
Verantwortungsbereiche umfasst, also Okologie, Soziales und Okonomie. Allerdings
fokussiert sie sich weiter in ihrer Argumentation auf die kreative Seite der Kultur, also
ihren kinstlerischen Bestandteil, und nicht mehr auf ihren globalen Aspekt. Sie versucht
die Verantwortlichkeit von Unternehmen zu rechtfertigen, indem sie Kreativitat und
Kultur in einer Wechselspielbeziehung darstellt. Kreativitat ist eine wichtige Fahigkeit,
die auch Bestandteil jedes Unternehmens ist und deswegen sollten diese Kultur fordern.
,Kultur als Ressource fiir Kreativitit betrifft das Kerngeschiaft und damit die Entwicklung
und Zukunftsféhigkeit eines Unternehmens.* (Steinkellner 2015, S. 11) Einfluss scheint

aber vielmehr die Kultur auf die Wirtschaft zu haben und nicht umgekehrt. Die Kultur



mit ihrer Kreativitat und ihren innovativen Impulsen kann sehr positiv auf das Umfeld
eines Unternehmens wirken. Weil Kultur auf die eigene Tatigkeit positive wirken kann,
sollten Unternehmen Kultur férdern. Aber die Unternehmen fir verantwortlich halten,
weil ihre Tétigkeit einen Einfluss auf die Kultur als Ressource fiir Kreativitat haben
konnte, ist irrefithrend. Das Wort ,,Verantwortung* dient eher dem Unternehmensimage.
Unternehmen engagieren sich freiwillig fur die Kultur und nutzen das Prinzip
,,Verantwortung tibernehmen® um ihr eigene Images positiv zu beeinflussen. Im Rahmen
dieser Masterarbeit wird also der Begriff CCR im Sinne der Bedeutung, freiwillig

unternehmerisch hohe Kunst als Kulturtrager zu fordern, genutzt.

Nicht nur die Kultur kann einen positiven Einfluss auf die Wirtschaft haben, beide Seiten
kdnnen einen Nutzen aus einer Kooperation ziehen. Wie schon erwahnt, ist Kunst immer
mit Kreativitat verbunden. 1deen werden im Kunstwerk mit kreativen Mitteln umgesetzt,
mit ingenidsen LoOsungen und frischen AnstoRen. Die Wirtschaft brauch diese
Eigenschaften genauso. Wenn die Wirtschaft die Kulturszene unterstitzt, sorgt sie dafir,
dass die Gesellschaft kreativ bleibt, neue Ideen und Loésungen fiir ihre Probleme finden
kann. Eine solche kulturvolle Gesellschaft stimuliert die Wachsamkeit und das
Burgerengagement. Auler der finanziellen Unterstiitzung, profitieren die kulturellen
Betriebe auch von der Wirtschaft, wenn sie bereit sind, von der unternehmerischen
Organisation, Effizienz und Struktur zu lernen. Das ist namlich flr Stephan Muschick der
Hauptgrund, warum Unternehmen die Kultur férdern sollen — damit beide Seiten

voneinander lernen kdnnen (vgl. Muschick 2015, S. 240).

Dies beantwortet allerdings immer noch nicht die Frage nach dem Warum? Muschik
nahert sich einer Antwort, indem er von den Impulsen ausgeht, die von der Kunst
kommen konnen. Die Impulse um anders zu denken, um unsere zukunftige Welt besser
zu gestalten, um zu reflektieren, wie wir leben wollen und um die nétigen Anderungen
vornehmen zu konnen. ,,In der Wirtschaft geht es ganz am Ende immer um Profit, und im
Kultursystem, oder sagen wir: in der Kunst, geht es ganz am Ende immer um Schonheit*
(Muschick 2015, S. 244) fasst Muschik wertend den Kontrast zusammen. In einer Welt,
in der Hass, Terror und Krieg einen weiterhin zu groRen Stellenwert einnehmen, ist es

nicht gerade dort Uberlebensnotwendig, die Schonheit zu férdern? Wenn Kunst ein



Schonheitstréger ist, dann sei dieser Grund wichtig genug, um sie mit allen Mitteln zu
fordern (vgl. Muschick 2015, S. 244).

Diese Aufgabe muss auch fir alle Kulturbetriebe klar sein. Sie mussen sich nicht
rechtfertigen, dass sie existieren, dass sie einen Platz in unserer Gesellschaft haben. Sie
sind die Vermittler der Werte, der Schonheit, des Friedens. Das sind allerdings ideelle
Griinde, aus denen Kunst und Wirtschaft zusammenarbeiten sollten. Die Idealitat braucht

aber konkrete Mitteln und Konzepten. Diese werden im folgenden Teil thematisiert.

3. Strategien zur Anbahnung von Kooperationen

3.1 CCR als Grundlage fur Wirtschaftsbetriebe

Warum fordern Unternehmen? Was sind genau die positiven Auswirkungen von einer
Partnerschaft mit einem kulturellen Betrieb? In der Folge der neu entwickelten CSR-
Denkweise, ist der Begriff Corporate Citizen, der schon in den 1990er Jahren in den USA
entstanden ist, wieder in den Diskurs aufgenommen worden (vgl. Lamprecht, 2013,
S.120). Die Unternehmen sind nicht mehr nur ein Betrieb, sondern sie wollen als Biirger
wahrgenommen werden. Das Konzept vom Corporate Citizenship ist eine bedeutsame
Motivation fur Unternehmen, sich in der Gesellschaft zu engagieren. Die Unternehmen
gelten als wichtiger Bestandteil der Gesellschaft. Sie wollen aber nicht mehr nur als
wirtschaftliche Organisation und groRer Arbeitgeber gelten, sondern auch aktiver Burger
der Gesellschaft sein. Ein Burger, der sich, neben seinen profitorientierten Tatigkeiten,
auch fur die Gesellschaft engagiert und sich innovativ und proaktiv zeigt, um seine
Umfeld qualitativ zu verbessern. Wenn Unternehmen sich sozial, 6kologisch und
kulturell engagieren, finden sie Anklang bei den Menschen fir die diese Themen auch
wichtig sind. Diese gut engagierte wirtschaftliche Birgerrolle fiihrt zu einer
Vertrauenssteigerung. Dieses Vertrauen kann einen enormen Einfluss auf die eigene
Betriebsaktivitat haben:

»A vast literature has documented the existence of a positive relationship between
interpersonal trust and economic growth. This evidence is consistent with the intuition
that when people trust each other more they are more willing to trade, which raises their
economic well-being*. (Morrone, 2009, S.24)



Vertrauen ist eine subjektive Perzeption von der Zuverléssigkeit der Anderen, sei es eine
Person, eine Institution oder eine Firma. Fur Firmen bedeutet das konkret, dass wenn sie
das Vertrauen der Menschen gewinnen, werden diese dazu geneigt sein, mit der Firma zu
wirtschaften. Vertrauen schafft mehr Glaubwirdigkeit, stabilisiert des Umfelds,
erleichtert die Markterweiterung und steigert damit die Wettbewerbsposition. Das
Vertrauen der Menschen ist also ein riesiges Kapital fiir die Unternehmen. Um dieses zu
gewinnen, ist das Kommunikationsmanagement von hoher Bedeutung. ,,Vertrauen und
Kommunikation gehdéren zusammen.“ (Lamprecht 2014, S. 8) Die Selbstdarstellung
eines Unternehmens ist demnach ein Prozess in drei Etappen: die Handlungen des

Unternehmens, wie es diese kommuniziert und wie sie angenommen werden.

Soziales Engagement wirkt auf drei Bereiche, ndmlich den inneren Bereich, den duReren
Bereich und den wirtschaftlichen Bereich. Die folgende Tabelle zeigt die Motive zur

Forderung nach Haibachs Handbuch Gber Fundraising mit eigener Bereichsgliederung.

Auswirkungsbereich | Motive

Innen e Steigerung der Attraktivitat als Arbeitgeber (besonders
fiir Nachwuchskrafte)

e Mitarbeiterbindung und Motivation

Erhaltung und Verbesserung des Lebensumfeldes am

Unternehmens- bwz. Betriebsstandort

Image- und Beziehungspflege in der Region

Popularitétssteigerung bei den Stakeholdern

Uberregionale Imagearbeit

Verbesserung der eigenen Wettbewerbsposition

Investition in die Gesellschaft als VVoraussetzung fur

wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens

e Mehr Verantwortung fur Nachhaltigkeit (ibernehmen
Tabelle 1: Die Motive fiir wirtschaftliche Férderung

Aullen

Wirtschaftlich

Quelle: eigene Gliederung nach Haibach, 2012, S.203

Ein Unternehmen, das sich als Corporate Citizen verhalt, beeinflusst damit sein inneres,
auleres und wirtschaftliches Umfeld. Es dbernimmt mehr Verantwortung fir
Nachhaltigkeit, investiert in die Gesellschaft, was seine Glaubwiirdigkeit verbessert und
damit seine Wettbewerbsposition. Der Nachhaltigkeitsgedanke st fur die

Vertrauensgewinnung wichtig. Die Unternehmen missen nachweisen, dass sie nicht



mehr nur an ihren eigenen unmittelbaren Profit denken, sondern auch an die Zukunft der
Okologie, der Okonomie, der Gesellschaft und der Kultur. Ein Unternehmen kann damit
in seiner eigenen Region ein positives Image aufbauen und pflegen und holt sich damit
neue Stakeholder. Dieses positive Image, durch das soziale Engagement, kann sich auch
uberregional verbreiten. Fir die aktuelle Generation von Nachwuchskréften ist auch ein
Unternehmen, das Verantwortung fir die Gesellschaft Gbernimmt, ein attraktiverer
Arbeitgeber. Es steigt sogar die Motivation der eigenen Mitarbeiter. Durch das soziale
Engagement wird auch das Lebensumfeld des Unternehmens lebendiger und das
wiederum steigert die Attraktivitat fir Arbeitskrafte und ihre Bindung an das
Unternehmen und ihren Betriebsstandort. Lamprecht definiert die positiven
Nachwirkungen von einem Social Investment fir das Unternehmen mit folgenden
Begriffe: ,,Financial Return on Invest“ (FROI), ,,Communicative Return on Invest*
(CRQOY), ,,Business Return on Invest” (BROI) und ,,Social Return on Invest“(SROI).
Lamprecht schreibt keine deutliche Definition fur diese vier verschiedenen ROls, gibt
aber konkreten Beispiele daftr. Die verschiedenen WerbemalRnahmen, die in Sponsoring-
Vertrégen vereinbart werden, sind typische CROIs. Kundenevents oder freie Tickets sind
BROI-Beispiele. Die offizielle Présentation der Preistrdger eines von einer Firma
gestifteten Preises, oder auch eine dauerhafte Kunstaufstellung in den eigenen
Unternehmensrdumen fallen unter SROI. Die Bank Austria verfligt tiber einen eigenen
Ausstellungsraum, der auch Einnahmen durch Ticketing, Vermietung oder den Shop flr
Kunstblicher, Poster, etc. generiert; das ist ein klares Beispiel fir FROI (vgl. Lamprecht
2013). Diese vier ROIs zeigen wieder was fiir vielseitige ,,Gegenleistungen®, durch ein
aktives gesellschaftliches Engagement, flr die Unternehmen méglich sind.

Was ist dann das Besondere an einer Partnerschaft mit einem Kulturbetrieb? Steinkellner
definiert eine positive Wechselwirkung zwischen Unternehmen und Kultur. Das
Unternehmen investiert mit Geld, Zeit, Wissen und bekommt daftr die besonderen
Merkmale des Kulturbetriebes wie Kreativitat, Innovation und Zukunftsfahigkeit. Dieser
Austausch hat fir das Unternehmen die Funktion, die ldentitat zu verstarken und
Glaubwirdigkeit und Aufmerksamkeit zu steigern. Diese Position illustriert die folgende
Abbildung.
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Kultur als Basis, Kultur als Ressource

Abbildung 1: Wechselwirkung zwischen Unternehmen und Kultur

Quelle: Steinkellner, 2015, S.8

Allerdings zeigt diese Abbildung wenig von einer Wechselwirkung. Das Unternehmen

scheint die meisten Vorteile zu haben. Um wirklich von einer Wechselwirkung reden zu

kdonnen, mussten beiden Seiten etwas investieren und davon profitieren. Diese

gegenseitigen Investitionen und Funktionen bilden die jeweiligen Strategien fir die

beiden Seiten. Die folgende eigene Erweiterung von Steinkellners Abbildung zeigt die

jeweiligen Investition des Unternehmens und des Kulturbetriebs und wie beide davon

profitieren.

Unternehmen
Strategie
Investition Investition
finangielle Mittel Funktion -Kreativitat
—Zlgiinme e Mitte -Effizienz Steigerung -Innovation
Know-how -Prozesse Optimierung -Fortschritt
-finanzielle Sicherheit -Zukunftsfahigkeit

-Human Ressources

Funktion

-Identitatsbildung
-Glaubwiirdigkeit
-Aufmerksamkeit

Strategie

Kultur

Abbildung 2: Eigene Erweiterung von Steinkellner Wechselwirkung zwischen Unternehmen und

Kultur

Quelle: Eigene Erweiterung nach Steinkellner, 2015, S.8
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Dementsprechend ist es denkbar, dass Wirtschaftsunternehmen von der Gesellschaft als
fair und engagiert wahrgenommen werden, wenn sie mit Kulturorganisationen
kooperieren und so ihre Glaubwirdigkeit erhéhen. Durch ihre intensive
Offentlichkeitsarbeit bekommen die Unternehmen auch mehr Aufmerksamkeit, wenn sie
Werbeanzeigen mit ihrem Partner vereinbart haben. Kulturbetriebe, in ihrem
Schopfungsprozess, sind Kreativitats- und Innovationsquellen. Unternehmen brauchen
genauso diese Kreativitdt und Innovationsfahigkeiten und verdienen daran, wenn sie
diese Eigenschaften in der Gesellschaft fordern. Der Kulturbetrieb seinerseits genief3t
eine finanzielle Sicherheit und kann seine Prozesse optimieren, wenn er bereit ist, von

seinem wirtschaftlicheren Partner zu lernen und damit seine Effizienz zu steigern.

Die MaRnahmen fir eine Zusammenarbeit ahneln sich ungeachtet dessen, ob man unter
CCR eine aktive Partnerschaft zwischen Unternehmen und Kulturbetrieben (vgl.
Steinkellner 2015, S.15) oder eine Kommunikationsmanahme fur das Unternehmen
(vgl. Lamprecht 2013, S.84) versteht. Im folgenden Kapitel, werden die Ansatze von

Steinkellner und Lamprecht verglichen und zusammengefiihrt.

3.1.1 Theorie und Konzepte

Mit Lamprechts und Steinkellners CCR-Ansdtzen wird einerseits eine praxisorientierte
Theorie und andererseits eine konzeptuelle Theorie verfolgt. Steinkellners Vision vom

CCR mit seinen Konzepten und Definitionen gibt einen normativen Rahmen.

Steinkellner unterteilt zun&chst das CCR in drei Anséatze: reprasentativ, kooperativ und
integrativ. Mit dieser Unterteilung werden die Investitionen im Kulturbetrieb, sei es durch
Geld, Know-how oder Guter, versus der Integration im Unternehmen definiert. D. h. bei
dem représentativen CCR-Ansatz ist die AuRenwirkung der Investition im Kulturbetrieb
am wichtigsten, also das Image fur das Unternehmen zu bilden. Bei dem
Kooperationsansatz steht eine engere Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und
Kulturbetrieb im Vordergrund. Letztendlich, bei dem integrativen Ansatz, steht die
interne  Auswirkung der Kunst im eigenen Unternehmen im Mittelpunkt. Die
Offentlichkeitsarbeit ist bei dieser Form gering. Steinkellner macht eine zusatzliche

Kategorisierung, von welcher Partei das Projekt initiiert wird und welche Verantwortung
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fir  seine  Umsetzung  dbernommen  wird. Sie unterteilt also die
Partnerschaftsmoglichkeiten in drei Kategorien: Beteiligung, Kooperation und Auftrag.
Unter Beteiligung ist ein kinstlerisches Projekt, das fir seine Umsetzung
Unternehmenspartner sucht, zu verstehen. Die Verantwortung liegt also auf der
Kulturseite. Bei der Kooperation wird das Projekt von beiden Seiten initiiert und
umgesetzt. Beim Auftrag initiiert das Unternehmen das Projekt und Gbernimmt auch die

Verantwortung. Insgesamt gibt es also neun mégliche Zusammenarbeitsformen:

* Reprisentative Beteiligung

*» Kooperative Beteiligung

* Integrative Beteiligung

* Représentative Kooperation
* Kooperative Kooperation

* Integrative Kooperation

* Reprisentative Beauftragung
* Kooperative Beauftragung

* Integrative Beauftragung

(Steinkellner, 2015, S.21)

Mischformen sind gemal Steinkellner (Steinkellner, 2015, S. 21) auch mdglich. Diese
konzeptuelle Unterteilung ist allerdings wenig hilfreich fir die Praxis. Steinkellner
beachtet ndmlich nicht, dass sich in einer Partnerschaft die Formen von Jahr zu Jahr oder
von Projekt zu Projekt &ndern kdnnen. Wer das Projekt initiiert und wie tief es sich im

Unternehmen integriert, kann im Rahmen einer Zusammenarbeit wechseln.

Lamprecht gibt seinerseits konkretere MafRnahmen an, die verknipfbar sind mit der
Kategorisierung von Steinkellner. Folgende Abbildung erklart die Manahmen der CCR

nach Lamprecht und zeigt die moglichen passenden Kategorisierungen nach Steinkellner.

CCR Malnahmen nach Definition nach Lamprecht | Kategorie nach

Lamprecht Steinkellner

Sponsoring Im einen Vertrag zwischen | Fallt nicht unter CCR
den Sponsor und der wenn es reiner finanzielle
gesponserte werden die Unterstitzung ist.
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Leistungen des Sponsors
(Geld, Sachmittel,
Dienstleistung) und die
Gegenleistungen des
Gesponserte vereinbart.

Corporate Giving

Forderung durch Geld,
Sachmittel oder
Dienstleistung ohne
Gegenleistung.

Reprasentative
Beteiligung

Kooperative Beteiligung
Integrative Beteiligung
Reprasentative
Kooperation
Kooperative Kooperation
Integrative Kooperation

Corporate Volunteering

Bereitstellung von

Kooperative Beteiligung

Fachkréfte fur den Kooperative Kooperation
Kulturbetrieb bzw. dem Kooperative
Kunstprojekt Beauftragung

Events Vom Unternehmen (eigen- | Représentative
oder fremdinitiiert) Beteiligung

geforderte kulturelle
Veranstaltung, die als
Kommunikationskanal
benutzt wird.

Kooperative Beteiligung
Représentative
Kooperation

Kooperative Kooperation
Reprasentative

Beauftragung
Kooperative
Beauftragung
Cultural Commissioning Forderung durch die Reprasentative
Beauftragung einen Beauftragung
Kinstler oder Kooperative
Kulturbetriebe. Beauftragung

Integrative Beauftragung

Product-/Image-Placement

Gezielte Platzierung eines

Représentative

Produktes, Logo oder | Beteiligung
Name in dem Kunstprojekt. | Repréasentative
Beauftragung
Cause Related Marketing Eher eine CSR (corporate | Représentative
social responsibility) Beteiligung

MalRnahme. Durch den
Kauf eines Produktes wird
Geld gesammelt, eventuell

Kooperative Beteiligung
Représentative
Kooperation

vermehrt vom Kooperative Kooperation

Unternehmen und Représentative

gespendet. Beauftragung
Kooperative
Beauftragung

Public Private Partnership.

Kooperation zwischen
Privatwirtschafts und
Akteuren der 6ffentlichen

Kooperative Beteiligung
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Hand (meistens
institutionalisiert und

langfristig).
Cultural Investment Freiwillige kulturelle (Alle moglichen
Engagement eines Kategorie)

Unternehmens. (also keine
neue MafRnahme, sondern
nur einen anderen Begriff).

Zusétzliche MalRinahmen Definition nach Haibach Kategorie nach
nach Haibach Steinkellner
Unternehmensstiftungen VVon Unternehmen Représentative
(Corporate Foundations) gegriindete Stiftungen Beteiligung

Kooperative Beteiligung
Reprasentative
Kooperation

Kooperative Kooperation

Lobbying  fur  soziale | Nutzung von Kontakten Kooperative Beteiligung

Anliegen (Social Lobbying) | und Einfluss des Integrative Beteiligung
Unternehmens flr Kooperative Kooperation
gemeinnutziger Integrative Kooperation

Organisationen

Tabelle 2: Die CCR-Mafinahmen
Quelle: eigene Darstellung nach Lamprecht, 2013, S.274 und Haibach, 2012, S.410

Die CCR-Malinahmen sind also vielféltig. Trotz der verschiedenen Mdéglichkeiten, fallen
in der Praxis oft alle diese MaRnahmen unter den gleichen Begriff, namlich Sponsoring.
Der Begriff hat sich in den Kopfen so verankert und bezeichnet oft das gesamte
unternehmerische Engagement im Kultur- oder Sozialbereich. Steinkellner versucht eine
klare Linie zwischen Sponsoring und Corporate Cultural Responsability zu definieren.
Dafir argumentiert sie, dass es, um von CCR sprechen zu kénnen, ein Mindestmal an
Investition und Integration von dem Unternehmen bedarf. Fir sie ist Sponsoring
uberhaupt keine CCR-MaRnahme (vgl. Steinkellner 2015, S. 15). Dies ist wiederum
praxisfern, da das Wort in der Praxis keine so instrumentelle Bedeutung hat. Hier kann
es genauso eine Zusammenarbeit bezeichnen, bei der sich beide Seiten sehr stark

engagieren.

Lamprecht seinerseits sieht Sponsoring als eine mogliche MaRnahme der CCR und

beschreibt es als die vertragliche Vereinbarung von Leistung und Gegenleistung
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zwischen Unternehmen und Kulturbetrieb. Die Gegenleistungen sind meistens

Werbeanzeige.

Das Corporate Giving oder Mazenatentum meint die freiwillige Férderung durch Geld,
Sachmittel oder Dienstleistung und es wird seitens des Unternehmens keine offizielle
Gegenleistung verlangt. Der Kulturbetrieb wird allerdings meistens seine Dankbarkeit
beispielsweise in einer Rede oder auch in schriftlicher Form auf seiner Webseite

veroffentlichen, sodass es doch einen positiven Effekt auf das Image des Mézens hat.

Das Corporate Volunteering bezeichnet die Freistellung von Fachkréfte als Unterstltzung
fur den Kulturbetrieb. Da die Mitarbeiter des Unternehmens mit den Mitarbeitern des
Kulturbetriebes zusammenarbeiten missen, ware dies ein deutlicher kooperativer Ansatz.
Eine représentative Malnahme ist das Produkt-/Image Placement, bei dem das
Unternehmen gezielt sein Produkt oder Logo in dem Kunstprojekt platziert. Bei vielen
MafRnahmen sind mehrere oder sogar alle Kategorien nach Steinkellner méglich. Es hangt
davon ab, wer das Projekt initiiert und wie es vom Unternehmen benutzt wird; zur
Imagebildung (représentativ), als Zusammenarbeit (kooperativ) oder als eine
EinflussmaRnahme im Unternehmen selbst (integrativ). Ein Event zum Beispiel, also eine
kulturelle Veranstaltung, die vom Unternehmen gefordert wird, kann mehrere Formen
haben. Die Idee kann vom Kulturbetrieb, vom Unternehmen oder von beiden Seiten
kommen und kann reprasentativ, kooperativ oder integrativ verarbeitet werden. Das
gleiche gilt fur ein Cause Related Marketing, bei dem durch den Verkauf eines Produktes
Geld gesammelt und gespendet wird. Es bietet sich oft an, dass das Unternehmen die
Summe der Spende vermehrt. Diese MaRnahme wird allerdings eher in sozialen Bereich
genutzt. Cultural Commissioning bedeutet, dass das Unternehmen einen Kiinstler oder
einen Kulturbetrieb fir ein Projekt beauftragt und es Ubernimmt dafiir selber die

Umsetzung und die Verantwortung.

Beim Public Private Partnership handelt es sich meistens um langfristige und sogar
institutionalisierte Partnerschaften zwischen der Privatwirtschaft und Akteuren der
oOffentlichen Hand. Lamprecht unterteilt auch Cultural Investment in seinen MaRnahmen,

obwohl es sich um keine neue MalRnahme handelt.
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Cultural Investment ist wiederum nur ein Begriff, der von Unternehmen in ihrer PR-
Arbeit benutzt wird, um ihr kulturelles Engagement zu bezeichnen. Haibach definiert, in
ihrem Handbuch fur Fundraising, noch zwei zuséatzliche konkrete MaRnahmen: Corporate
Fundation und Social Lobbying. Viele Unternehmen legen Geld in einer Stiftung an, das
dann in eine oder mehrere beliebte gerechte Sachen gespendet wird. Social Lobbying
meint, wenn ein Unternehmen durch seine Kontakte und seinen Einfluss eine
gemeinnutzige Organisation unterstiitzt. Welche MaRnahmen fur Theaterbetriebe

geeignet sind wird im folgenden Teil beschrieben.

3.1.2  Partnerschaften mit Theaterbetrieben

Unternehmen haben eine groRe Auswahl an mdglichen kulturellen Partnern. Warum dann
Uberhaupt ein Theater? Welchen Nutzen hétte eine Zusammenarbeit mit einem

Theaterbetrieb fur das Unternehmen? Welche Form der Kooperation ist hierfiir geeignet?

Theater haben in vielen Stadten einen sehr hohen Bekanntheitsgrad und genieflen
Vertrauenswiirdigkeit. Sie sind meistens in ihrer eigenen Region ein wichtiger Teil der
Kulturwelt. Theaterbesucher sind oft gut ausgebildete Menschen aus mittleren oder hohen
sozialen Schichten?. Diese besonderen Merkmale machen die Theater als Partner fiir
Unternehmen attraktiv. Mit einer Theaterforderung erreichen die Unternehmen ganz
andere Zielgruppen, als wenn sie zum Beispiel Sport fordern, mit dem sie eher die Masse
erreichen wirden. AufRer diesen Griinden der Image-Bildung, kann auch Theater in der
eigenen Mitarbeiterentwicklung eine interessante Rolle spielen. Das ist gerade der
Grundgedanke vom Prof. Dr. Gereon Schmitz:

., Um die dazu notwendigen Denk- und Handlungskompetenzen zu entwickeln, kénnen
sich Mitarbeiter durch Kulturprojekte in Kunst, Theater, Musik oder Bildung mit neuen
Themen auseinandersetzen, ihre Personlichkeit weiterentwickeln und damit gleichzeitig
das Engagement ihres Unternehmens in der Region glaubwirdig sichtbar und erlebbar
machen. “ (Schmitz, 2015, S. 134)

Die Personlichkeitsaspekte, die sich durch eine kinstlerische Arbeit weiterentwickeln
konnen, sind nach Schmitz unter anderem: Durchsetzungsfahigkeit, Empathie,

Lernfahigkeit, Teamfahigkeit und Selbstwahrnehmung. Kunst lebt von Kreativitat und

2 Die Studie ,,The Social Stratification of Theater, Dance and Cinema Attendance* zeigt eine positive
Korrelation zwischen hohem Einkommen, hohem Bildungsniveau und dem Interesse und Besuch von
Theater- und Tanzveranstaltungen. (Chan & Goldthorpe, 2005)



16

Innovation. Diese Eigenschaften sind, wie bereits angemerkt, auch fur die Wirtschaft
nutzlich. Dafir muss die Firma die integrieren wollen und zum Beispiel seinen
Mitarbeitern cine Art Theaterworkshop anbicten. Das ,,beide Seiten miteinander ins
Gesprdch kommen und voneinander lernen “ (Muschick 2015, S. 240) reprasentiert einen
riesigen Vorteil der unternehmerischen Kulturférderung. Theater kdnnen genauso von

Unternehmenstétigkeiten lernen. Das wird im ndchsten Teil besprochen.

Partnerschaften zwischen Unternehmen und Theaterbetrieben konnen alle CCR-Formen
annehmen. Wenn das klassische Sponsoring oder Mézenatentum sehr oft vorkommen,
werden auch andere CCR-Malinahmen von Unternehmen und Kulturbetrieben
durchgefuhrt. Zum Beispiel hat die Bank Austria mit einer Stiftung der Stadt Wien in
einem Public-Privat-Partnerchip-Modell die Restaurierung des Theaters in der Josefstadt
untersttzt (vgl. Lamprecht 2013, S. 395). Ein Beispiel des Cultural Commissioning ist
der internationale Chemiekonzern BASF, der sich selber zum Kulturveranstalter gemacht
hat. Er beauftragte das Theater in Ludwigshafen ein theaterpddagogisches Projekt
aufzubauen, das ,,Junge Theater im Delta* (vgl. Heyl 2015, S. 217). Die Software Firma
DC-Solution im Kulmbach gibt ein gutes Beispiel des Corporate Volunteering. Die Firma
hat ihre Fahrkrafte fur das Design und das Aufbauen einer neuen Website flir ein Theater
in Bayreuth freigestellt (vgl. Interview Dynamic Commerce, 2017). Die Sparkasse in Selb
nutzt eine Vorstellung bei den Luisenburg Festspielen als internen
Kommunikationskanal. Die Veranstaltung findet exklusiv fur die Mitarbeiter der
Sparkasse statt und wird als besonderes Event und Erlebnis im Betrieb beworben (vgl.
Interview Sparkasse Hochfranken, 2017). Die zwei letzten Beispiele werden im vierten
Teil dieser Arbeit vertieft.

3.1.3  Erfolgskontrolle

CCR-Erfolge bzw. -Misserfolge sind oft nicht leicht zu messen. Konkrete Zahlen wie bei
anderen Investmentform, lassen sich oft schwer nachweisen. Die Auswirkungen einer
Partnerschaft resultieren in der Vielfalt der Kommunikationswege und oft auch der
Langfristigkeit der Zusammenarbeit. Deshalb lasst sich die Ursache eines CCR-
Ergebnisses kaum zuordnen. Tiefe Erfolgsanalysen sind auch oft mit hohen Kosten
verbunden. Diese Summen lassen sich in der Wirtschaftswelt meistens abdecken, aber im

Cultural Investment ist es oft sinnvoller, die Summe in ein neues kulturelles Projekt zu
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investieren (vgl. Lamprecht 2013, S. 273). Steinkellners und Pélimanns Auffassung vom
Controlling ist auf den qualitativen Erfolg ausgerichtet, indem sie beim CCR auf eine
tiefe Kooperation zwischen den beiden Seiten fokussieren.

,, Grundlage hierflr sollte eine ,echte * Kooperation sein und keine Zusammenarbeit, bei
der beispielsweise das Unternehmen den Kulturbetrieb nur als Erfillungsgehilfen von
Marketing-Zwecken interpretiert oder der Kulturbetrieb ein Unternehmen auf die
Funktion einer Geldquelle reduziert. “ (P6llman 2015, S. 142)

Sie schlagen vor, dass die Zusammenarbeit laufend dokumentieren werden sollte. Diese
Dokumentation ist am Ende des Projektes eine wertvolle Informationsquelle, um eine
qualitative Analyse der Partnerschaft durchzufihren. Kritische Phasen oder Konflikte
konnen nachtraglich analysiert und Verbesserungen fiir eine weitere Partnerschaft

konstruktiv formuliert werden. Das gilt fr beide Seiten.

In der Sponsoring-Literatur sind Controllinginstrumente zu finden, die man auf CCR-
Projekte bertragen kann. Die folgende Abbildung zeigt die von der Zirich Business
School realistischen und leicht anwendbaren MaRnahmen flr die Sponsoring-

Erfolgskontrolle.

Sponsoring-Erfolgskontrolle

L. Interne Kontrollmozglichkeiten

» Mitarbeiter-Befragung

« Mitarbeiter-Cresprache

+ Messung der Beteilipung am Vorschlagswesen

* Beurterlung der Leserbriefe in der Hauszettung

* Tellnahme an Wettbewerben und Versnstaltungen
+ Nutzung hausinterner Clabs und Emnichtungen

* Personalfluktuation

+ Erfolg bei Personalrekrufiemung

1. Extere Kontrollmoglichkeiten

v Analyze der Chppmgs (qualitativ und quantitatrv)

v Anzahl der Besucher einer Veranstaliung

» Einschaltquoten bei Radio/TV-Ubertragung

v Anzahl der Teillnehmer aus dem Umfeld des Sponsors ber Spemalanlisssn
* Imageanalysen

+ Beaktionen aus Zielgruppen

» Cualitative Gespriche mit Jowrnalisten und Opimon Leaders

» Markterfolg der Produkte und Thenstleistungen

v Anzahl Reaktionen auf Sonderangebote an Zielgruppend es Sponsors
* Enfuncklung von Umsatz, Gewinn, Bérsekurs usw.

Abbildung 3: Mdglichkeiten fur Sponsoringkontrolle
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Quelle: Lamprecht, 2013, S.300 zitiert nach HUGLI-JOST, Sandra, Sponsoring & Events, S.
29, Zurich Business School, Zurich 2006

In einer Partnerschaft mit einem Theaterbetrieb kdnnen einige dieser MalRnahmen leicht
genutzt werden. Mitarbeitergesprache oder -befragungen geben wertvolle qualitative
Informationen (ber die Wahrnehmung der Partnerschaft. Die Teilnahme an
Theaterveranstaltungen ist auch eine konkrete Ziffer fiir eine Erfolgsanalyse. Bei der
Personalrekrutierung kdnnen solche Partnerschaften in dem Arbeitgeber-Angebotspaket
eine Rolle spielen, gerade fur Mitarbeiter, die in der Region umziehen mussten. Die
generellen Statistiken eines Theaters sind auch fur einen wirtschaftlichen Partner
relevant: die jahrliche Besucheranzahl, die Abonnementanzahl, Alter und Bildungsniveau
der Theaterbesucher. Bedingung daflr ist naturlich, dass das Theater die Statistiken
sammelt. Diese Zahlen sind sowohl beim Anbahnen der Partnerschaft wichtig als auch
beim Controlling, z.B. wenn die Besucheranzahl steigt oder diminuiert. AufRerdem
kdnnen Spezialanldsse und Events dazu genutzt werden, die Anzahl der Teilnehmer aus
Zielgruppen und Stakeholdern des Sponsors zu quantifizieren. Nitzliche qualitative
Daten lassen sich durch Gesprache mit Journalisten, Opinion-Leadern und den
Zielgruppen des Sponsors erheben.

Theater missen auch ihrerseits den Erfolg einer Partnerschaft mit einem Unternehmen

messen. Im folgenden Teil wird die Perspektive der Theater eingenommen.

3.2 Fundraising und Sponsoring — die Partnergewinnungsstrategie von
Kulturbetrieben

Die Kultur wird in Deutschland hauptsachlich von der 6ffentlichen Hand geférdert, mit
einem jahrlichen Budget von fast 10 Milliarden Euro. Die Lénder und Gemeinden stellen
86,4 % der gesamten Kulturausgaben zur Verfiigung. Die anderen 13,6 % der
offentlichen Kulturfinanzierung kommen von dem Bund. Rund 19 % der Ausgaben der
offentlichen Kultureinrichtungen sind durch Einnahmen aus privaten Quellen gedeckt
(vgl. Statistische Amter des Bundes und der Lander, 2016, S. 83). Als Organisation des

Dritten Sektors® zahlen die Theaterbetriebe. Die Bereiche Theater und Musik stellten hier

3 Begriff: Uberbegriff fiir die Gesamtheit jener Organisationen, die in einer strikten Auseinandersetzung
weder dem idealtypischen Pol ,Markt* noch ,Staat* zugeordnet werden kénnen.
(http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/dritter-sektor.html, Springer Gabler, 31.10.2017)
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die groBte Ausgabenposition im Kulturhaushalt dar — mit 35% der gesamten
Kulturausgaben (Kulturfinanzierung Bilanz 2016, S.50). Selbst mit dieser massiven
Unterstutzung der 6ffentlichen Hand missen Theater ordentlich wirtschaften. Nach dem
Prinzip des New Public Management und Anforderungen missen Theater das Ziel,
qualitativ._ moglichst guter Verwaltungsleistungen zu moglichst geringen Kosten,
verfolgen (Koch, 2014, S. XV). Hierzu zahlt auch das Subsidiaritatsprinzip, d.h. dass die
Theater, mdglichst unabhéngig von der Stadt, ihre Finanzquellen suchen sollten. Nur
wenn diese nicht ausreichen greift der Staat ein. Private Partnerschaften sind also,
zusétzlich zu den eigenen Einnahmen durch den Ticketverkauf, sinnvolle Geldquellen fur
Theatern. Dadurch, dass Theaterbetriebe mit ihrer kiinstlerischen Té&tigkeit sowieso viel
Offentlichkeitsarbeit machen miissen, sind sie fir Unternehmen ideale
Sponsoringpartner. Andere Formen von Partnerschaften mit Theatern sind, wie im
vorheriges Kapitel thematisiert, nattrlich auch moglich. Aktuell gibt die Literatur, wie
nachfolgend dargestellt, im Bereich Sponsoring und Fundraising die besten Strategien
vor, um wirtschaftliche Partner zu gewinnen. Diese Prinzipien lassen sich auf langfristige
Partnerschaften Ubertragen. Die wirtschaftlichen CCR-Gedanken sollen auch den
Theatern bewusst sein, d.h. sie miissen wissen, dass Firmen von solchen Partnerschaften
auch groRe Vorteile haben und deshalb oft offen sind, eine langfristige Beziehung mit
einem Theater einzugehen. Wie lassen sich Unternehmen als Partner gewinnen und was
sind die Strategien hierflir? Welches sind die besonderen MaRnahmen und Mdglichkeiten
fur Theaterbetriebe? Was sicher ist, ist: ,, Begegnungen auf Augenhohe kommen in der
Tat gut bei Firmen an.“ (Haibach 2012, S.409) Anhand der aktuellen Sponsoring-
Literatur werden diese Themen im folgenden Teil behandelt.

3.2.1  Theorie und Konzepte

Sponsoring oder wirtschaftliche Partnerschaften sind ein relativ junger Bereich. Die
aktuelle Fundraising-Literatur gibt eine gute Struktur vor und Tipps fur die Non-Profit-
Organisationen, wie sich ein wirtschaftlicher Partner gewinnen lasst. Die Werke von
Marita Haibach und Elisa Bortoluzzi Dubach sind besonders hilfreich, allerdings immer
im Hinblick auf eine durch einen Sponsor gesponserte Beziehung. In Bezug auf den
vorherigen Teil dieser Arbeit, sollten die Non-Profit-Organisationen immer im Kopf

behalten, dass eine solche Partnerschaft auch grofRe Vorteile fiir die Unternehmen hat.
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Durch die Verbreitung des Konzepts der Corporate Social Responsability wollen
Unternehmen wie nie zuvor langfristige Partnerschaften mit Betrieben oder
Organisationen eingehen, die von der Gesellschaft anerkannt sind. Der Begriff ,,Partner*
statt Sponsor hat sich noch nicht durchgesetzt. In der folgenden Abbildung wird der
Begriff Partnerschaft benutzt. Es zeigt die vorherigen Etappen und die Vorbereitung,

bevor ein Kontakt mit einem Unternehmen stattfindet.

Eigene Partnerprofil

4

Recherche mogliche
wirtschaftliche Partner

4

Aufbau eines
Partnerschaftsangebot

. 4

Kontakt Aufnahme

Abbildung 4: Ersten Etappen vor eine Partnerschaft

Quelle: eigene Darstellung

Die Organisation muss zunachst selber fir sich ihr Partnerprofil machen: wer sind wir,
was machen wir, warum, fir was stehen wir, welche Zielgruppen haben wir, was ist
unsere Organisationsphilosophie bzw. was sind unsere Werte. Auf der Basis dieses
Profils muss dann genau recherchiert werden, welche Unternehmen fir eine Partnerschaft
in Frage kommen kénnten und davon muss eine Liste erstellt werden. Der nachste Schritt
ist der Aufbau eines Partnerschaftsangebotes. Das Partnerschaftsangebot besteht auf
folgende Teilen:

Organisationspartnerprofil
Projektbeschreibung

Partnerschaftsvision

Zielgruppen

Budget

Finanzierungsplan

Leistungen der Organisation

Vorteile fir den wirtschaftlichen Partner
Von dem wirtschaftlichen Partner gewiinschte Leistungen
Timing und Ablaufplan
Verantwortlichkeiten und Ansprechpartner
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e Erfolgskontrolle
(Bortoluzzi Dubach, 2011, S.84)

Das Partnerschaftsangebot ist die Basis fiir eine zukinftig erfolgreiche Zusammenarbeit
mit einem wirtschaftlichen Partner. Es soll klar, kompakt und realistisch formuliert
werden. Ohne Verschénerung sollen das Projekt, die Partnerschaftsvision und die
Zielgruppen beschrieben werden. Das Budget soll mit moglichst konkreten Zahlen, die
mit dem Projekt verbundenen Kosten zeigen. Wenn man die eigenen Einnahmen und die
Einnahmen von anderen Partnern von dem Budget abzieht, erhélt man die Hohe des
gewiinschten Partnerbeitrages. Andere Unterstiitzungsformen neben den finanziellen,
sind natirlich auch méglich und missen Kklar beschrieben werden. Hierzu zahlen
Dienstleistungen, Sachleistungen, Corporate Volunteering usw. Der Finanzierungsplan
zeigt dann in Details die verschiedenen Geldquellen: weitere wirtschaftliche Partner,
Forderstiftungen, Spenden, Beitrage der offentlichen Hand und eigene Einnahmen. Dann
kommt die Beschreibung der Leistungen von beiden Seiten und die Vorteile fur den
wirtschaftlichen Partner. Hier muss unter anderen die Offentlichkeitsarbeit beschrieben
werden. Verantwortlichkeiten und fixe Ansprechpartner missen auch feststehen. Eine
Skizze des Ablaufplans mit Timing der Leistungen von beiden Seiten und die
dazugehdrigen ControllingmaRnahmen, wie und wann diese durchgefuhrt werden und ein
Angebot von regelméaBigen Treffen zwischen den Partnern schlielit das

Partnerschaftsangebot professionell ab.

Der erste Kontakt kann personlich, schriftlich oder telefonisch stattfinden. Eine
personliche Ansprache hat die meisten Erfolgschancen. Dies kann durch einen schon
existierenden personlichen Kontakt stattfinden oder durch Turdffnerpersonen, die einen
Kontakt zum Unternehmen haben. Existiert kein personlicher Kontakt, so empfiehlt
Haibach die Kombination Telefon-Schriftlich (Brief oder E-Mail)-Telefon (vgl. Haibach
2012, S. 441). Das erste Telefonat verfolgt das Ziel, sich mit den Verantwortlichen
verbinden zu lassen und darum zu bitten, die Projektskizze zusenden zu durfen. Da hier
schon eine Absage kommen konnte, konnte man selber den Namen der Verantwortlichen
recherchieren und gleich die Projektskizze per Mail oder per Post zukommen lassen, um
dieses erste Absagerisiko zu vermeiden. Circa zehn Tagen danach empfiehlt sich ein

Telefonat, um herauszufinden, ob Interesse besteht oder nicht und warum.
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Wenn eine Kontaktaufnahme Erfolg hat und ein Unternehmen bereit ist, mit der
Organisation eine Partnerschaft einzugehen, kommen wir in den Zyklus der
Partnerschaft. Im Gegenteil zu einzelnen Projektférderungen, wo die Zusammenarbeit
ein von Anfang an feststehendes Ende hat, méchte man mit einer Partnerschaft eine
langfristige Beziehung aufbauen, lber viele Jahre Bestand hat. Wenn die Partnerschaft
offiziell vereinbart ist, wird sie durchgefuhrt, dann werden ihre Ergebnisse gemessen,
angebrachte Anpassungen gemacht und sie lauft weiter. Die Controllingmalinahmen

miussen den Prozess begleiten. Die folgende Abbildung beschreibt diesen Zyklus.

Partnervertrag |

Anpassungen Controlling Durchfiihrung

N e

MaRBnahmen

Erfolgskontrolle

Abbildung 5: Zyklus eine Partnerschaft zwischen eine Non-Profit-Organisation und ein
Unternehmen

Quelle: eigene Darstellung

Der erste Schritt ist die Festlegung eines Partnerschaftsvertrags. Der Vertrag ist die Basis
einer harmonischen Zusammenarbeit. Er sollte folgende Teilen enthalten (vgl. Haibach
2012, S. 443):

Leistungen des Unternehmens

Leistungen der Kulturorganisation

zeitlich rdumliche Dimension

finanzielle Vereinbarungen und technische Abwicklung
Haftungsausschluss und Kiindigungsfristen
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Nach Abschluss des ersten Vertrags folgt die Durchfihrungsphase: die Leistungen von
beiden Seiten werden in dem festgelegten Zeitplan durchgefiihrt. Die Vereinbarungen im
Vertrag sollen nach Erfolgskontrollen, zum Beispiel einmal im Jahr, entsprechend der
Erfolge oder Misserfolge, angepasst werden. Damit entwickelt sich auch die
Partnerschaft weiter. Der Vertrag wird dann meistens nach den Anpassungen neu

unterschrieben und so geht der Zyklus dann weiter.

Um eine effiziente Erfolgskontrolle machen zu kénnen, sollten ControllingmaRnahmen
die Partnerschaft begleiten und im Vertrag festgelegt werden. Controllingmalinahmen
sollten im Laufe der Partnerschaft gefiihrt und sorgfaltig dokumentiert werden.

Im Teil 3.1.3 dieser Arbeit wurden bereits Erfolgskontrollmalinahmen gelistet, allerdings
eher aus der Sicht der wirtschaftlichen Partner. Der kulturelle Partner soll naturlich dabei
mitmachen, indem er unter anderem die Statistiken sammelt und zur Verfiigung stellt.
Zum Beispiel, wenn ein Unternehmen ein Kartenkontingent bekommt, sollte
dokumentiert werden, wie viel davon von den Mitarbeitern tatsachlich genutzt wurde.
Eine Partnerschaft sollte eine Win-Win-Vereinbarung sein. Die folgende Abbildung von
Bortoluzzi Dubach gibt Reichweitekriterien einer Erfolgskontrolle fiir Sponsoringnehmer

an.

Kriterien einer Erfolgskontrolle fir Sponsoringnehmer
Was Sie messen sollten: Wie Sie messen kénnen:
1. Mittel-/langfristige  Sicherstellung | Finanzplan, Budget
der Finanzierung lhrer Vorhaben

2. Mittel-/langfristige Einbindung des
Sponsors in Ihre Aktivitaten

Aktivierungsmanahmen des Sponsors

w

Hohe der Beitrdge

Vertragliche Vereinbarungen

e

Art und Umfang der Sachleistungen

Vertragliche Vereinbarungen

5. Grad der Einbindung der Kunden und
Mitarbeiter lhres Sponsors in lhre
Aktivitaten

Evaluation KommunikationsmaRnahmen des
Sponsors/ Kontakte mit Sponsoren

6. Grad der Erweiterung der Reichweite
Ihrer Kommunikation

Vertragliche Vereinbarungen und Feedback

fur lhr
Kontakte

7. Ausmafl, in dem neue,
Vorhaben wichtige
gewonnen werden konnten

Evaluation Neu- und Erstkontakte

8. Grad des Erwerbs von Know-how
und Steigerung der Professionalitét
im Sponsoring

Interne Gespréche

Tabelle 3: Kriterien einer Erfolgskontrolle fiir Sponsoringnehmer

Quelle: Bortoluzzi Dubach, 2011, S.207
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Fur den kulturellen Partner gibt es interne und externe Messverfahren. Der wirtschaftliche
Partner ist also nicht nur eine Geldquelle, sondern bietet auch gute Mdglichkeiten, die
Reichweite der Kommunikation der kulturellen Einrichtung zu erweitern. Das sollte
durch externe Verfahren gemessen werden, wie zum Beispiel durch die Evaluation der
KommunikationsmaBnahmen des Unternehmens oder mit qualitativen Gespréche mit
Meinungen oder Journalisten. Interne Gesprache helfen zum Beispiel dabei, die
Erweiterung des Know-hows oder die Steigerung der Professionalitat durch die

Zusammenarbeit mit dem Partner zu messen.

Dazu sollte auch der Geldwert der Arbeitszeit, die fiir die Organisation und Durchfiihrung
der Partnerschaft noétig sind, kalkuliert werden. Viele Unternehmen haben eigene
Marketing- oder sogar Sponsoring-Abteilungen, die sich komplett um solche
Partnerschaften kimmern. Bei kulturellen Einrichtungen ist die Partnerschaftsarbeit fast
immer eine Nebentatigkeit, die aber trotzdem viel Zeit kostet. Deshalb sollte man
dokumentieren, wie viel Zeit flir diese Tatigkeit ndtig ist, und versuchen, die Effizienz zu
optimieren. Die Hohe des Beitrags darf natirlich nicht niedriger sein, als der Betrag, der
die Arbeit wert ist. Die Einbindung der wirtschaftlichen Partner durch die Teilnahme von
Kunden und Mitarbeitern an den kulturellen Aktivitaten, ist ein wertvoller Erfolgsfaktor,
der sich quantitativ gut messen lasst.

Speziell fur Theater, werden die erfolgreichsten Partnerleistungen und die sinnvollsten

Kriterien zur Erfolgskontrolle im folgenden Teil thematisiert.

3.2.2  MalRknahmen fur Theaterbetriebe

Wirtschaftliche Partnerschaften sind ein Bereich, der sehr zeitaufwendig ist. Die
Beziehung muss gepflegt werden, regelmélige Kontakte sind notwendig und auch der
Inhalt der Partnerschaft muss immer wieder erneut werden. Deshalb sollten Theater Wege
suchen, die Vorteile fur ihre Partner haben, aber nicht zu viel Kraft und Zeit kosten.
Kartenkontingente oder Vergunstigungen sind eine zeitsparende und sinnvolle Leistung
fir Theater, dadurch, dass sie damit Leute, die Unternehmen und Stakeholder erreichen,
die sonst vielleicht nicht ins Theater gehen wirden. Es gibt auch beim Theater zahlreichen
Events, zum Beispiel Premieren, die genutzt werden kénnen, um die Beziehungen mit

den wirtschaftlichen Partnern zu pflegen. Das Unternehmen kann dort eine stérkere
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Prasenz zeigen und eventuell auch fir sich und seine Stakeholder Eintrittskarte

bekommen.

Theater machen fur ihre eigene kulturelle Arbeit viel Werbung und Pressearbeit. Diese
bieten sich fiir einen gemeinsamen Auftritt mit dem unternehmerischen Partner an.
Gemeinsame Offentlichkeitsarbeit muss aber von Anfang an konkret festgelegt werden.
Die Verwendung eines Titels wie ,,Hauptsponsor®, die Verbindung des Firmennamens
mit dem Theaternamen, die Présenz auf Drucksachen (Theaterkarten, Plakat, Programm),
die Présenz bei elektronischen Medien oder im Theater selbst — all diese Verfahren
mussen ganz genau festgelegt werden (die Grolie und die Positionierung des Logos, der
Zeitraum wann und wie lange es angezeigt wird). Bei einem gemeinsamen Medienauftritt
muss auch festgelegt werden, wer was wie in welcher Form wann und wie lange sagen
oder zeigen darf (vgl. Bortoluzzi Dubach 2011, S. 88). Wichtig fir das Theater ist die
Bearbeitung von seinen Statistiken, um sich ein konkretes Bild von seinen Zielgruppen
machen zu kénnen und diese Zahlen seinen Partnern prasentieren zu kénnen.

Bortoluzzi Dubach schléagt vor, ganz neue Erlebniswelten zu Gberlegen, die sich fir die
Zielgruppen des Unternehmens erschliel3en lassen (vgl. Bortoluzzi Dubach 2011, S. 89).
Die Theaterwelt mit ihrer kreativen Umgebung ergibt sich perfekt fiir neue besondere
Erfahrungen. Zugang zu den Kulissen oder die Beteiligung an einer Probe, die
Berlicksichtigung der verschiedenen Berufe des Theaters (Schneiderin, Tontechniker,
Buhnenbild-Schreiner, Kdnstler), Sondertreffen mit den Kdinstlern nach einer
Veranstaltung: mit Kreativitat und mit Innovation l&sst sich durch solche begeisternden

Erlebnisse die Beziehung zwischen den zwei Partnern pflegen und vertiefen.

Es kann vorkommen, dass Unternehmen sicherstellen wollen, dass das Geld nur fur die
Kunst benutzt wird und nicht zum Beispiel fur die Verwaltung oder Theaterrenovierung.
Es bietet sich dann an, seinem Partner nachzuweisen, mit Bildern und Texten, was mit
dem Geld gemacht wurde — zum Beispiel besondere Kostiimbeschaffungen oder tolle
Schauspieler, die sich das Theater leisten konnte. Solche kleinen Gesten vertiefen die

Beziehung mit dem wirtschaftlichen Partner.

Fir das Theatergeschéft eignen sich zum Beispiel folgende Controllingverfahren. Die

Teilnahme der Mitarbeiter oder Kunden bei besonderen Anldssen oder die Nutzung von



26

Rabatten oder Kartenkontingenten lassen sich gut quantitativ messen. Quantitativ soll
auch die Zeit, die fur die Partnerschaftsarbeit ntig war, gemessen und ihr Wert in Geld
kalkuliert werden. Die Information hilft dann Leistungen zu finden, die sich effizienter
mit den normalen Theatertatigkeiten verbinden lassen. Gesprache mit dem Partner oder
mit den eigenen Mitarbeitern helfen auch die Erfolge der Partnerschaft zu messen und die
nétigen Anpassungen anzubringen.

Um besser und sicherer verhandeln zu kénnen, ist es auch flr die Theaterangestellten
sinnvoll, sich der ,,wirtschaftlichen Sprache* anzundhen. Zum Beispiel der Return on
Invest, der im vorherigen Teil thematisiert wurde, FROI-BROI-CROI-SROI, sollten
bekannt sein, um seinem wirtschaftlichen Partner besser zeigen zu kdnnen, was er mit
einer Partnerschaft erhalt. Solche Kenntnisse steigern die Verhandlungskompetenzen und

helfen dabei, das Risiko Uberhéhter Forderungen von Gegenleistungen gering zu halten.

Wie diese Ansatze der Theorie beziglich der Partnerschaften zwischen
Kultureinrichtungen und Unternehmen, sich in die Praxis umsetzen lassen, wird im

nachsten Teil dieser Arbeit analysiert.

4. Erfahrungen und Erwartungen. Interviews mit Unternehmen und
Kulturschaffenden

In diesem Teil der Arbeit wird ein Blick in die Praxis geworfen. Dafur hat die Autorin
eine empirischere Analyse, anhand qualitativer Interviews mit Fachleuten, durchgefihrt.
Zuerst werden der Analysekontext mit der ausgewéhlten Methodologie, die Auswahl der
Interviewpartner, die Konstruktion des Interviewleitfadens, die Interviewdurchfiihrung
und die Grenzen dieser Analyse erklart. AbschlieBend werden die Ergebnisse dieser

Analyse mit der im vorherigen Teils dieser Arbeit thematisierten Theorie verknupft.

4.1 Methodologie

Anhand von Robert Kaiser ,,Qualitative Experteninterviews Methode* (Kaiser, 2014)
wurde das Verfahren des leitfadengestiitzten Interviews ausgewdhlt. Der Leitfaden bietet
dem Interview einen klaren Rahmen, lasst aber Raum und Freiheit fur das Erzéhlen. Die
Fragen konnen auch in einer anderen Reinfolge beantwortet werden, wenn der Befragte

durch die beschriebenen Anekdoten dazu kommt. Das semi-strukturierte Interview



27

ermoglicht auch das Vertiefen eines Themas oder sogar die Thematisierung anderer
Punkte, die nicht im Fragebogen stehen und der Interviewer kann trotzdem wieder leicht
zum Leitfaden zurickkommen. Rahmenbedingungen daflr sind ein aufmerksames und
waches Zuhdren und eine flexible Fihrungsfahigkeit durch Nachfragen (vgl. Kaiser
2014, S.53).

Die mit den in den Interviews gesammelten Daten, werden dann mit der von Kaiser

beschriebenen Methode bewertet. Diese unterteilt sich in vier Arbeitsschritte:

Die Kodierung des Textmaterials (anhand des Interviewleitfadens)
Die Gegenlberstellung mehrerer Interviewabschnitte

Die ldentifikation der Kernaussagen

Die theoriegeleitete Analyse.

Die im Interview-Leitfaden entwickelten Kategorien werden benutzt, um das
Textmaterial zu kodieren. Diese Kodierung entspricht den Fragenkomplexen des
Interview-Leitfadens (vgl. Tabelle 5, S. 31). Die Kodierung des Textmaterials ermdglicht
eine Strukturierung der gesamten Daten. Damit lasst sich auch leicht identifizieren,
welche Aussagen von den verschiedenen Befragten thematisch zusammengehdren. Fur
die Analyse werden zunachst, entsprechend der gleichen Kodierung, Interviewabschnitte
in einer Tabelle zusammengefasst, sodass sie leicht vergleichbar sind. Der nachste Schritt
verfolgt  die Identifikation der  Kernaussagen der  gegenibergestellten
Interviewabschnitte. Mit den verarbeiteten Interviews lasst sich eine theoriegeleitete
Analyse und Interpretation durchfiihren. Die qualitative Interpretation des Interviews
wird mit der Theorie des Arbeitsteils 3.1 und 3.2 verknlpft und im Ergebnisse (4.6)

beschrieben.

4.2 Auswahl der Interviewpartner

Die Masterarbeit beschéaftigt sich mit der regionalen Dimension der Theater-
Unternehmen-Partnerschaften. Die Region Oberfranken und insbesondere der Raum um
Bayreuth wurden ausgewahlt, weil sie der Verfasserin bekannt und entsprechende

Interviewpartner leichter zugénglich sind. Als qualitative Untersuchung erhebt die Arbeit
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den Anspruch fir das Thema reprasentativ zu sein®. Deshalb deckt sie verschiedene
Formen des Theaterschaffens ab: laufender Theaterbetrieb (Stadttheater Hof),
Sommerfestspiele (Luisenburg Festspiele Wunsiedel), semiprofessionelles Theater
(Studiobiihne Bayreuth e.V.). Aufseiten der Unternehmen wurden die von den
Theaterbetrieben selbst angegebenen Hauptpartner befragt. Die folgende Tabelle ordnet
die ausgewéhlten Theater zwischen diejenigen Theater im Raum Obernfranken ein,
welche ein eigenes Ensemble besitzen; zusammen mit ihren jeweiligen wirtschaftlichen
Partnern. Die Bayreuther Festspiele wurden ausgenommen, da diese sich ausschlief3lich
mit Opernproduktionen eines Komponisten beschaftigen. Somit ist ihr Rahmen zu
speziell, um zu Generalisierungen im Sinne des Themas dieser Arbeit beizutragen, die
sich mit dem Theater allgemein beschéftigt. Nach einer schriftlichen Interviewanfrage an
die drei ausgesuchten Theater und ihre drei jeweiligen wirtschaftlichen Partner, kamen
finf Zusagen fir ein Interview, ndmlich von: Stadttheater Hof, Luisenburg Festspiele
Wunsiedel, Sparkasse Hochfranken, REHAU AG und Dynamic Commerce®.

Theatername Wirtschaftliche Partner

Landestheater Coburg VR-Bank Coburg

Werbepartner und die Sparkasse bei

Stadttheater E.T.A.-Hoffmann Bamberg einzelnen Projekte

Frankische Schweiz Theater Sommer Sparkassen in Oberfranken
Bayreuther Festspiele 310KLINIK
REHAU AG

Stadttheater Hof Sparkasse Hochfranken

REHAU AG

Luisenburg Festspiele Sparkasse Hochfranken

Sparkasse Bayreuth

Studiobuhne Bayreuth Dynamic Commerce

4 Im Gegensatz zu einer — ggf. darauf aufbauenden — quantitativen Untersuchung, welche reprasentativ
fiir die untersuchte Grundgesamtheit (Unternehmen und Theaterbetriebe) sein soll (z.B. durch zufallige
Auswahl der Befragten).

> Aus Anonymitatsgriinden, werden die interviewten Personen hier nicht mit Namen genannt.
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Rosenberg-Festspiele Kronach (Uber 70 Werbesponsor)

Tabelle 4: Theater in Oberfranken

Quelle: eigene Darstellung (Bezirk Oberfranken, 2015)

Das Stadttheater Hof wurde im Jahr 1949 gegrindet. Im Jahr 1994 bekam es einen
Neubau in moderner Architektur. Das Theater besitzt sein eigenes Ensemble und ist im
Bereich Schauspiel, Ballett und Musiktheater tbers Jahr aktiv. (Theater Hof, 2017)

Die Luisenburg Festspiele in Wunsiedel finden auf der altesten Freilichtbiihne
Deutschlands statt. Die sommerliche Festspielzeit wird jahrlich von circa 140.000
Zuschauern besucht. Ihr Programm besteht aus Familienstiicken, Musicals, Volksstiicken
und Theaterklassikern. Als Gastspiele veranstalten sie auch Operetten und Opern.
(Luisenburg Festspiele Wunsiedel, 2017)

Die Sparkasse Hochfranken hat ihren Hauptsitz in der Stadt Selb. Als o6ffentlich-
rechtliche Institution verfolgt die Sparkasse, neben ihren wirtschaftlichen Tétigkeiten,
gemeinnutzige Aufgaben. Die Sparkassen in Deutschland sind immer stark in ihrer
eigenen Region verankert und unterstitzen dort unter anderem den Sozial-, Sport- und
Kulturbereich. (Sparkasse Hochfranken, 2017)

Der REHAU Gruppe ist eine Aktiengesellschaft. Mit ihren polymerbasierten Losungen
im Bereich Bau, Automotive und Industrie ist die Firma weltweit aktiv. Durch das
personliche Interesse an Kunst des REHAU Gruppe Prasidenten, Jobst Wagner, engagiert
sich die Firma langfristig im Kulturbereich. (REHAU, 2017)

Die Dynamic Commerce GmbH ist eine junges IT-Unternehmen aus Kulmbach. Es stellt
innovative E-Commerce-Software her. Als gesellschaftliches Engagement bietet die
Firma gerne Corporate Giving und Corporate Volunteering an, indem sie die Webseite
von Vereinen oder Organisationen erstellt. Dies haben sie auch fir einen Theaterbetrieb,
die Studiobuhne Bayreuth e.V., geleistet (Dynamic Commerce, 2017). Diese

Zusammenarbeit ist im Rahmen der hier behandelten Forschungsfrage relevant.
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Das Stadttheater Hof und die Luisenburg Festspiele in Wunsiedel haben zwei
gemeinsame Partner, die sie finanziell unterstiitzen, die Sparkasse Hochfranken und die
REHAU AG. Die zwei Unternehmen unterstiitzen groRzlgiger die Luisenburg Festspiele,
wo die REHAU AG sogar als Hauptsponsor aktiv ist. Das Stadttheaterhof hat keinen
Vertrag mit der Sparkasse Hochfranken, sondern es handelt sich um eine jahrliche
Spende. VVon der REHAU AG bekamen auch die zwei Theater, neben dem klassischen
Sponsoring, Corporate Giving. Die Firma stellte ihre hoch-technologischen Produkte zur
Verfligung, um die AuBenbiihne der Luisenburger Festspiele und die Heizung im Foyer

des Theaters Hof neu zu machen (Interview Rehau AG, 2017).

4.3 Konstruktion des Interviewleitfadens

Die erste Etappe fur die Konstruktion des Interviewleitfadens ist die Formulierung der
Forschungsfrage. Das Ziel dieser qualitativen Analyse ist es, in der Praxis zu beobachten,
welche Erfahrungen die Akteure der Branche wirklich gemacht haben. Anhand dieser
Informationen, lassen sich dann Weiterentwicklungsstrategien fiir Partnerschaften
zwischen Unternehmen und Theatern beschreiben. Die Hauptforschungsfrage lautet:
Welche Erfahrungen haben Theaterbetriebe und Wirtschaftsunternehmen mit einer
gemeinsamen Partnerschaft gemacht? Von dieser Hauptfrage lasst sich eine andere
Forschungsfrage  ableiten:  Wie  koénnen  sich  Partnerschaften  zwischen

Wirtschaftsunternehmen und Theaterbetrieben weiterentwickeln?

Die verschiedenen Aspekte der Partnerschaften mussen thematisiert werden. Diese
ergeben die Analysedimensionen. Hier also der Einstieg in eine Partnerschaft, ihre
Durchfiihrung, ihre Auswirkungen und die Erwartungen — jeweils auf Seiten des
Wirtschaftsunternehmens und des Theaterbetriebes. Die Analysedimensionen werden
weiter in Fragenkomplexe unterteilt. Fur den Einstieg in eine Partnerschaft werden dann
die Ansprechpartner zu dem Grund, dem ersten Kontakt, den Zielen und dem Vertrag
befragt. Die Durchfihrung der Partnerschaft l&sst sich in interne Durchfiihrung und
externe  Durchfuhrung  unterteilen.  Teil der  Auswirkung sind  die
Erfolgskontrollinstrumente, das Image und die internen Auswirkungen. Unter

Erwartungen befinden sich die Kritik bzw. Probleme und auch die Einstellung tber die
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Zukunft und die Entwicklung der Partnerschaft. Die Fragenkomplexe lassen sich
problemlos in Interviewfragen umsetzen. Daraus ergibt sich zum Beispiel, bei der
Analysedimension Einstieg in Partnerschaft, auf der Seite des Unternehmens fur den
Fragenkomplex Ziele: ,,Beschreiben Sie bitte die Ziele, die sie sich mit der Partnerschaft
mit dem Theater X gesetzt haben.* Die folgende Tabelle zeigt die verschiedenen Etappen
der Konstruktion des Interviewleitfadens. Der gesamte Interviewfragebogen befindet sich

im Anhang.
Forschungsfragen Analysedimensionen Fragenkomplexe Fragenkomplexe®
Welche Erfahrungen Wirtschaftsunternehm | Wirtschaftsunternehmen Theaterbetrieb
haben Theaterbetriebe en (CCR) (Sponsoring)
und CCR e Einstiegin e  Einstieg in
Wirtschaftsunternehmen e Einstieg in Partnerschaft Partnerschaft
mit einer gemeinsamen Partnerschaft o Grund o Grund
Partnerschaft gemacht? Durchfiihrung o erste Kontakt o erste Kontakt
o ) e Auswirkung o Ziele o Ziele
Wie konnen sich Erwartungen o Vertrag o Vertrag
Partnerschaften e Durchfiihrung e Durchfiihrung
zwischen Theaterbetriebe o Interne o Interne
ertschaftsunternfzhmen Sponsoring o Externe o  Externe
unql Theaterbetnef)be e Einstiegin (Marketing, e« Auswirkung
weiterentwickeln? Partnerschaft Werbung) o Erfolgskontrolle
Durchfiihrung e Auswirkung o Image
Auswirkung o  Erfolgskontrolle o Interne
e  Erwartungen o Image e  Erwartungen
o Interne o Kritik
e  Erwartungen o Probleme
o Kiritik o  Zukunft
o  Probleme o  Entwicklung
o Zukunft
o  Entwicklung

Tabelle 5: Konstruktion des Interviewleitfadens

Quelle: eigene Darstellung

4.4 Durchfihrung

Die funf Interviews wurden zwischen Ende Juli und Anfang August 2017 durchgefihrt,
jeweils in den Biros der zwei Theater und der drei Unternehmen. Die Interviews haben
zwischen 25 und 50 Minuten gedauert. Die Befragten haben zwei Tagen vor dem Termin
per Mail die Fragen erhalten. Die Interviews wurden mit Einwilligung der Befragten

aufgenommen. Alle haben die Fragen mit Offenheit und Prézision beantwortet.

6 Kaiser, Robert. Qualitative Experten-Interviews, Springer VS, 2014



32

4.5 Grenzen dieser Analyse

Die Mdglichkeiten von Partnerschaften zwischen Wirtschaft und Kunst sind sehr
vielféltig. Die Autorin hat diese Arbeit auf die Zusammenarbeit zwischen Theatern und
Unternehmen begrenzt. Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde die qualitative Analyse
auf die Region Oberfranken beschréankt. Die drei theatralischen Leuchttiirme der Region
und ihre jeweils hauptwirtschaftlichen Partner wurden um ein Interview gebeten. Ein
Akteur hat die Interviewanfrage abgelehnt, also wurden fiinf Interviews durchgefihrt.
Um einen globaleres Blick der Situation in Deutschland zu erhalten, misste die Analyse
auf mehrere Regionen bzw. Lander erweitert werden. Das VVorgehen konnte sich auch auf
andere Kunstformen erweitert werden, um einen Gesamtuberblick der CCR in

Deutschland zu erhalten.

4.6 Ergebnisse

Nach der Bearbeitung der im Interview gesammelten Daten, werden zunéchst die
Ergebnisse dieser Analyse beschrieben. Die Ergebnisse unterteilen sich in finf Teile,
namlich Einstieg in die Partnerschaft, Durchfiihrung, Erfolgskontrolle, Erwartungen und

Vorstellungen hinsichtlich des Sponsorings.

Im Vorfeld waren sich die flinf befragten Organisationen einig Gber die Griinde und Ziele,
die sie in einer solchen Partnerschaft verfolgen werden. Die drei Unternehmen wollten
ihr eigenes Image in der Region beeinflussen und auch Mitarbeiter binden oder sogar
neue Mitarbeiter gewinnen. Sie wollen als Corporate Citizen wahrgenommen werden und
mit ihrer Leistung die Region auch kulturell attraktiv zu machen. Das spielt eine
besondere Rolle fir die Firma REHAU, die hoch qualifiziertes Personal sucht, was oft in
der Region umziehen mussen.

., Man kann schon sagen, schaue her, €s gibt schon Kultureinrichtungen, die wir auch
unterstitzen und [das] mdchten wir auch langfristig absichern und das macht auch die
Region lebenswert. “ (Interview REHAU AG, 2017)

Von der REHAU AG und der Dynamic Commerce waren hohes personliches Interesse
der Firmenleitung der entscheidende Grund, um eine Partnerschaft mit einem
Theaterbetrieb einzugehen (vgl. Interview REHAU AG, 2017) (vgl. Interview Dynamic

Commerce, 2017). Die Sparkasse Hochfranken ihrerseits ist, durch ihren staat-
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Offentlichen Status, auch verpflichtet, kulturelle Einrichtungen in der Region zu fordern
(vgl. Interview Sparkasse Hochfranken, 2017) Die drei Firmen teilten den Wunsch, die
Region durch ihre blrgerlichen Engagements lebenswert zu machen. Rein altruistisch ist
es nicht; Die verlangten WerbemaRnahmen stehen fest im Vertrag und sind den Firmen
auch sehr wichtig. Damit veroffentlichen sie ihr Engagement, das dann von den
Einwohnern, von den eigenen Mitarbeitern und weiteren Stakeholdern wahrgenommen
wird. Dadurch vertieft sich langsam das Vertrauen, was auch langfristig den
wirtschaftlichen Erfolg beeinflusst. Die drei Firmen wollen deutlich, dass ihre
unternehmerische Birgeraktivitat einen internen, externen und wirtschaftlichen Einfluss
hat. Die eigene Mitarbeiterbindung war ein ganz bedeutender Grund dafur, sich kulturell
zu engagieren. Die Bekanntheit und Glaubwirdigkeit in der Region zu steigern, um die
wirtschaftliche Aktivitat positiv zu beeinflussen, war vor allem fiir die Sparkasse ganz
wichtig (vgl. Interview Sparkasse Hochfranken, 2017). Letztendlich sind sie unter den
Befragten der einzige Betrieb, der wirkliche Konkurrenten direkt in der Region hat,
namlich andere Banken. Der REHAU AG und die Dynamic Commerce haben vor allem
internationale Kunden. Die zwei wollen vor allem fur die eigenen Mitarbeiter die

Lebensqualitat der Region fordern und auch neue Mitarbeiter anzuziehen.

Fur die Theater ist die finanzielle Unterstiitzung der Hauptgrund uberhaupt beim
Sponsoring mitzumachen. Die zwei Ansprechpartner waren sich einig, dass dieses
Sponsoringgeld eine doppelte Wirkung hat. Einerseits hat das Geld natirlich eine
Kaufkraft, die die Theater bei ihrer kuinstlerischen Arbeit unterstitzt. Andererseits kann
diese wirtschaftliche Unterstitzung dem Freistaat nachgewiesen werden, um mehr
Forderungen der 6ffentlichen Hand zu erhalten.

,,[-..J Ich kann genugend an generierten Fordermitteln nachweisen, die dann durch die
oOffentliche Hand entsprechend subsidiar noch geférdert werden kénnen.“ (Interview
Luisenburg Festspiele, 2017).

Natdrlich ist die Erweiterung der Reichweite durch Kommunikation fur die Theater auch
ein grofler Vorteil. Mit diesem besonderen Austausch mit den Firmen und den
Gegenleistungen, wie Kartenkontingenten oder Mitarbeiterrabatten, hoffen die Theater
die Mitarbeiter ihrer wirtschaftlichen Partner als neue Theaterbesucher zu gewinnen. Den
zwei Theatern war schon bewusst, dass Firmen auch groRe Vorteile aus den

Partnerschaften mit ihnen haben. Deshalb sind sie in der Lage auf Augenhthe zu
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verhandeln und auch gewinschte Gegenleistungen zu verweigern. Als wichtige Betriebe
der Region, kannten sich alle Partner schon vor Jahrzehnten. Dadurch war auch keine
Partnerprofilentwicklung nétig, um in eine Partnerschaft einzutreten. Die Theaterbetriebe

hatten seit langem einen guten Ruf, von dem die Firmen profitieren wollen.

Bei der Frage ,,Wie haben Sie die Partnerschaft abgeschlossen?, haben sich manche
Antworten widersprochen. Die Sparkasse sagt zum Beispiel sie hat Sponsoringvertréage —
sowohl mit den Luisenburg Festspielen als auch mit dem Theater Hof. Die Sparkasse
schliele Vertrdge bei sdmtlichen Sponsoringunterstiitzungen ab 1000 € ab. Bei dem
Theater Hof haben sie Werbeanzeigen auf der Ruckseite der Theaterkarte fur 1000 €
gekauft. ,, Fiir so eine grofie Einrichtung wie die Sparkasse zdhle ich 1000 € fiir die
Tickets nicht. /.../Es gibt keinen Vertrag, keine Gegenleistung. “ (Interview Theater Hof,
2017), so der Ansprechpartner des Theaters Hof. Das Theater Hof héatte dann nur einen
Vertrag mit der REHAU AG. Sie sind dann in keiner offiziellen Partnerschaft mit der
Sparkasse, halten sich aber trotzdem zurtick vor Unterstiitzungen anderer Banken (vgl.
Interview Theater Hof, 2017).

Die REHAU AG unterstitzt die zwei Theatereinrichtungen mit finanziellen Mitteln seit
Jahrzehnten. Im Jahr 2009 haben sie sich eine externe Beraterin geholt, um die
Partnerschaft zu professionalisieren und Sponsoringvertrdge mit Gegenleistungen
abzuschlielRen. Sie wollten letztendlich auch von dem Geld, das sie hergeben, profitieren.
Der Ansprechpartner der Luisenberg Festspiele war aber iberzeugt, dass diese Vertrage
bereits vor Jahrzehnten vor seiner Zeit Bestand hatten. Mit dem Theaterhof wurde auch
erst im Jahr 2012 ein richtiger Sponsoringvertrag unterschrieben. Also, trotz der
langfristigen Beziehungen zwischen den Partnern, sind die offiziellen Vertrage relativ
neu. Alle Partner waren sich einig, dass die Vertrage Klarheit und Struktur geschaffen

haben und dass es seitdem viel besser lauft.

Die Sparkasse und die REHAU AG haben auch unterschiedliche Verhalten gegentber
dem Geld, das sie zur Verfugung stellen. Die REHAU AG gibt ihrem kinstlerischen
Partner freie Hand und verlangt keine Finanzplanung. Die Sparkasse ihrerseits verlangt
eine Finanzplanung und das Geld darf nur in der Kunst, also in den Theaterstlicken,

benutzt werden (vgl. Interview Sparkasse Hochfranken, 2017). Sie wollen mit ihrer
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finanziellen Unterstutzung keine Gebdudehaltung oder Verwaltungskosten finanzieren.
Die Firmen mischen sich keinesfalls in den kinstlerischen Schépfungsprozess ein. Dieser
respektvolle Abstand gegenuber der kinstlerischen Arbeit sei essenziell fiir eine klare

und sachliche Partnerbeziehung.

Die Software-Firma Dynamic Commerce hat keinen offiziellen Vertrag mit dem
Theaterbetrieb unterschrieben. Sie hat ein Kundenangebot per Mail geschickt. Auf
diesem Angebot stehen die Kosten, die mit der Herstellung einer solche Webseite
verbunden sind und dass diese Gebuhren 100 % gesponsert werden. Als Gegenleistung
stehen der Name und das Logo der Firma auf der Webseite und auf dem
Theaterprogramm. Die Partnerschaft stutzt sich auf die personliche Beziehung zwischen
dem Firmenleiter und dem Theaterbetrieb, was natirlich langfristig problematisch sein
kann. Die Firma mochte auch weiterhin die Partnerschart einhalten und die Website alle
2-3 Jahren updaten. Dafiir konnte die Firma mehr Gegenleistungen erhalten, zum Beispiel
Freikarten fir die Mitarbeiter. Auch von der Bekanntheit der Theaterbetriebe kdnnte das
Unternehmen mehr profitieren, wenn es Werbeanzeigen vereinbaren wirde. Ein Vertrag

ware in dem Sinne fir die beiden Seiten notig.

Nach der Partnerschaftsvereinbarung kam die Durchfiihrungsphase. In den drei
analysierten Partnerschaften gab es drei unterschiedliche CCR-MaRRnahmen: Corporate
Giving, Corporate Volunteering und Sponsoring. Die Softwarefirma Dynamic Commerce
leistete ein intensives Corporate Giving und VVolunteering Projekt, indem sie die Webseite
des Theaterbetriebes komplett neu gestaltet hat. Dazu Ubernimmt die Firma auch die
laufenden Kosten, weil die Webseite auf dem Webserver lauft und sie stehen auch fir
Fragen zur Verfugung.

., Es ist ja nicht einmal wir Uberweisen Geld und dafir sind wir mit dem Logo drin,
sondern es ist ein Projekt das entstanden ist.* (Interview Dynamic Commerce, 2017)

Die Firma REHAU AG unterstitzt, zusétzlich zu ihren reinen Sponsoringvertrégen, auch
mit Corporate Giving — sowohl das Theater Hof als auch die Luisenburg Festspiele. Die
Heizung im Foyer des Theaters Hof wurde von der REHAU AG konzipiert und
hergestellt. Fur die Luisenburg Festspiele haben sie die Biihne mit Relazzo (eine
Mischung aus Holz und Kunststoff aus der Firma) ausgestattet.
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., Fiir uns sind das auch tolle Themen, die wir dann auch schriftlich gut vermarkten
kdnnen. Die sind fiir uns dann natiirlich tolle Referenzobjekte. (Interview REHAU AG,
2017)

Bei den Luisenburg Festspielen haben sie auch einen Nachwuchspreis gestiftet, der einem
jungen Schauspieler jahrlich Gbergeben wird (vgl. Interview Luisenburg Festspiele,
2017). Mit diesem Corporate Giving Beispiele wird deutlich, wie kreativ man in solchen
Partnerschaften miteinander umgehen kann. Als kreative Gegenleistung bekommt die
Firma REHAU von den Luisenburg Festspielen eine Veranstaltung im Haus fir ihre
Mitarbeiter. Vergunstigte Karten fir die Mitarbeiter und ein Kartenkontingent sind auch

beliebte Gegenleistungen fur die Firmen.

Fur das tberwiesene Geld gelten auch die klassischen Werbegegenleistungen. Also die
Erwéhnung der Partner auf gewissen Publikationen wie Karten, Programmheften und der
Internetseite. Die Sparkasse und die REHAU AG zeigen Ubers Jahr Prasenz mit Fahnen
an den Luisenburg Festspielen und auf dem Bildschirm im Wartebereich. Die Partner
werden auch in Reden bei besonderen Veranstaltung genannt oder sogar eingeladen, um
eine kurze Rede zu halten. Bei der Eroffnungspremiere sind auch die Sponsoringpartner
eingeladen.

Die Sparkasse nutzt ihre Partnerschaften auch mit einem deutlichen Kundenbindungsziel.
Jahrlich stellen sie den Bus der Schule, die sie unterstiitzen, zur Verfligung, um das
Kinderstiick bei den Luisenburg Festspielen zu besuchen. Sie schreiben auch ihre kleinen

Kunden an und laden diese zum verglnstigten Preis zum Kindertheater im Hof ein.

Mit diesen Beispielen, die zeigen was moglich ist, bei Partnerschaften zwischen
Unternehmen und Theatern, wird deutlich, dass die theoretische Kategorisierung von
Steinkellner (siehe 3.1.1) in der Praxis nicht sehr anwendbar ist. Die IT-Firma hat selber
beantragt, die Webseite neu zu machen und hat dann mit dem Theaterbetrieb
zusammengearbeitet. Da es sich nicht um eine kunstlerische Beantragung handelt, fallt
diese besondere Leistung in keine klare Kategorie. Die Firma REHAU ist mal
reprasentativ, durch die vielen WerbemalRnahmen; mal kooperativ, wenn sie die Blihne
neugestaltet hat; oder mal integrativ, wenn das Theater im Haus der Firma REHAU eine
Sondervorstellung macht (vgl. Interview REHAU AG, 2017). Eine vertrauliche

Beziehung ist die Basis einer kreativen, langfristigen Zusammenarbeit.
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Die Partnerschaftsmalinahmen hatten ahnliche Auswirkungen auf die finf Betriebe. Fur
die drei Firmen ist die Verstarkung des Teamgefiihls und die Mitarbeiterbindung die
positivste Auswirkung der Partnerschaft.

., Unsere Mitarbeiter schauen sehr stark auf unser Engagement.* (Interview Sparkasse
Hochfranken, 2017)

,, Es ist, glaube ich, fir das Team eine tolle Sache. Man arbeitet fiir eine Firma, die sich
kulturell auch engagiert. “ (Interview Dynamic Commerce, 2017)

Die Corporate Citizen Einstellung lohnt sich in jedem Fall fur diese drei oberfrankischen
Firmen. Dadurch, dass sie die Region unterstiitzen, um sie attraktiv und lebendig zu
machen, verbessert sich ihr Image und es steigt ihre Glaubwirdigkeit, was auch weiterhin
die Anzahl ihrer Stakeholder positiv beeinflusst. Dieses Vertrauen aufzubauen und zu
pflegen, hat sie in ihre Region tief verankert.

Um die Erfolgskontrolle der Partnerschaft zu messen, gibt es einmal im Jahr ein Gesprach
zwischen den Partnern. Als quantitative Messungsmalinahme schauen sie, wie viel aus
dem Kartenkontingent tatsachlich von den Mitarbeitern abgerufen wurde. Sonst sind
qualitative ~ Verfahren, wie  Mitarbeitergesprache, = Kundenbefragungen und
Rickmeldungen von den Partnern die benutzten Controllingmanahmen. Die
Softwarefirma konnte sogar dieses Projekt als riesen Erfolg bezeichnen, dadurch, dass sie
durch den Kontakt mit dem Theaterbetrieb einen neuen Mitarbeiter gewinnen konnte. Die
Firmen bekommen von den Theatern Publikationen zugeschickt, mit denen sie sich selber
Uberzeugen konnen, dass sie wahrgenommen werden. Sie werden auch regelmafig in
Vorstellung eingeladen und kénnen vor Ort selber messen, wie sie wahrgenommen
werden. Als interne Auswirkungen waren die zwei Theater sich einig, dass diese
Sponsoringarbeit sehr zeitaufwendig ist. Die erwarteten Gegenleistungen sind manchmal
hoher als der Wert des Geldes.

,,Das Uberschatzen manche Firmen, also fur 20.000 Euro kdnnen die uns nicht mehr
Arbeit machen als das Geld wert ist. “ (Interview Theater Hof, 2017)

Die Theater missen auch vorsichtig umgehen mit den Werbemdglichkeiten, die sie ihren
wirtschaftlichen Partnern anbieten kdnnen. Das Publikum mdéchte ungern bei einem
Theaterbesuch mit Werbung tberfordert werden. Deshalb miissen die Theater Grenzen

setzen und die wirtschaftlichen Partner sollten das auch verstehen und respektieren. Die
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internen Auswirkungen, also wie die Firma bei ihren Mitarbeitern ihr kulturelles
Engagement vermarktet, ist von viel groRerer Bedeutung, als das, was die Werbung
uberhaupt bringt. Nach den Antworten in den Interviews spielte die Imagebildung in der

Region eine geringere Rolle als die eigene Mitarbeiterbindung.

Dies untersuchten Partnerschaften sind auch nicht reibungslos verlaufen. Bei der
Luisenburg ging eine Plane der Sparkasse verloren. Als die Sparkasse es gemerkt hat,
wurde eine Ersatzbeschaffung verlangt. Die Luisenburg produzierte auf eigene Kosten
eine neue Plane (vgl. Interview Sparkasse Hochfranken, 2017). Obwohl im Interview das
Theater Hof gesagt hat, dass sie immer noch Veranstaltungen im Haus von REHAU
machen, meinte die REHAU AG, dass seit zwei Jahren das Theater nicht mehr zu ihnen
kommt, mit dem Grund, dass es fiir sie zu viel Aufwand war und dass sie immer auch
Akustikprobleme hatten (vgl. Interview REHAU AG, 2017). Letztendlich war es aber
auch Teil des Vertrags und stattdessen bekam die Firma ein extra Kartenkontingent. Es
gab auch mit dem Theater Hof Ansétze und Uberlegungen, einen Sponsoringvertrag mit
der Sparkasse abzuschlieRen aber die Ideen zu Gegenleistungen, die die Sparkasse hatte
waren fur das Theater unerfillbar. Fir das Theater Hof muss der Zuschauerraum
werbungsfrei bleiben. Wenn die Sparkasse verlangt, ihren Namen und das Logo auf dem
Obertitel einer Oper zu haben, greife dies viel zu weit in die kinstlerische Arbeit ein
(Interview Theater Hof, 2017). Der Ansprechpartner des Theaters Hof meinte auch, dass
sein Theater bereits das ganze Sponsoring mache und die Einnahme nicht mal ein Prozent
des Budgets decke (vgl. Interview Theater Hof , 2017).

,,Ich wiirde nicht sagen, dass es sich nicht lohnt, wir arbeiten schon zusammen aber man
braucht eine gewisse Zuruckhaltung. “ (Interview Theater Hof, 2017)

Insgesamt waren alle Befragten sehr zufrieden mit ihren Partnerschaften. Alle drei
befragten Firmen engagieren sich langfristig in diesen Partnerschaften. Sie wollen, dass
ihre kulturellen Partner mit ihrer Unterstlitzung langfristig rechnen kdénnen. Fir die
Theaterbetriebe ist Sponsoring ,, ein Geschaft, was Zeit braucht “ (Interview Luisenburg
Festspiele Wunsiedel, 2017). Sie haben keine extra Abteilung nur fir das Sponsoring im
Vergleich zur REHAU AG. Hierzu meinte der Interviewpartner: , Diese
Sponsoringthemen machen die Hélfte von meiner Tatigkeit [aus/. “ (Interview REHAU
AG, 2017) Die Theater miissen dann Wege finden, die ihre Sponsoringarbeit erleichtern,

wodurch die Beziehung zu wirtschaftlichen Partner gepflegt wird, ohne sehr
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zeitaufwendig zu sein. Der Interviewpartner meinte hierzu: ,, Ich glaube auch, dass viele
Firmen mittlerweile sehr offen sind, neue Sachen zu unterstlitzen, wie einen

Theaterworkshop mit den Mitarbeitern z.B. “ (Interview Dynamic Commerce, 2017)

In dem letzten Teil dieser Arbeit werden Ansétze fir die Weiterentwicklung von
Partnerschaften zwischen Theatern und Wirtschaftsunternehmen beschrieben.

5. Fazit: Ansatze flr die Entwicklung von Partnerschaften

Zusammengefasst und vereinfacht gesagt, Firmen wollen Vertrauen und Theater wollen
Geld. Die Kooperation zwischen diesen beiden wichtigen Akteuren unserer Gesellschaft
konnte aber viel weiter gehen. Einige Beispiele dafur gab es in den bearbeitenden Fallen
dieser Analyse. Fur die Weiterentwicklung der Kooperation missten die Partner sich von
der klassischen Sponsoringdenkweise entfernen und auf eine mehr zwischenmenschliche

Ebene setzen.

Die Theorie- und Praxisteile dieser Arbeit zeigten, dass die WerbemalRnahmen als
Gegenleistung immer noch eine massive Rolle in der vertraglichen Vereinbarung einer
Zusammenarbeit spielen. Allerdings waren die Aussagen der Unternehmen im Interview
hierzu eindeutig: die groBten Wirkungen der Partnerschaft waren intern, also im
Unternehmen selbst, flir die eigenen Mitarbeiter. Zu hohe gewunschte
Werbegegenleistungen wirken repulsiv auf die Theater und haben wie keine bedeutsame
Wirkung auf das Image der Unternehmen. Welche Partnerschaftsmalnahmen waren dann
noch interessanter? Eine mehr integrative Zusammenarbeit ist vielseitig von beiden

Seiten zu betreiben. Ein paar Ansatze werden folgend beschrieben.

Ein verbreitetes Problem flr die Kultureinrichtungen ist, dass Partnerschaften
vereinbaren und pflegen sie sehr viel Zeit, neben ihrer normalen kiinstlerischen Téatigkeit,
kostet. Da die Budgets meistens nicht so grof sind, wie in der Wirtschaft, gibt es oft
weniger Mitarbeiter, die genauso viel oder mehr Arbeit haben wie wirtschaftliche
Mitarbeiter. Umso wichtiger sind dann eine strenge Organisation und
Managementverfahren, damit die Arbeit effizienter gemacht wird. Genau in dem Bereich

konnten Theatermitarbeiter viel von ihren Wirtschaftspartnern lernen (vgl. Schmitz,
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2015, S. 134). Eine Corporate Volunteering-Vereinbarung, also dass ein Management-
mitarbeiter der Firma flr sechs Monate im Theater tatig wird, kann fir beide Seiten
hilfreich und relevant sein. Der Managementmitarbeiter erhalt neue Ideen und AnstoRe,
dadurch dass er die Ablaufe eines anderen Betriebs mitbekommt, ndmlich eines
kulturellen Betriebs, in dem immer viel Kreativitat gefordert wird, und das Theater erhalt

Tipps und konkretere Arbeitsinstrumente, um seine Prozesse zu optimieren.

Auch Unternehmen kodnnen viel davon profitieren, wenn sie die Theaterwelt in ihr
Arbeitsumfeld integrieren. Dieses Thema wird von Hans Joachim Hoppe in seinem Buch
,»Wie Unternehmen von Theater profitieren konnen™ behandelt. Er argumentiert unter
anderem, dass das Improvisationstheater ein ideales Werkzeug ist, um die
Fuhrungskapazitaten zu optimieren. Improvisation verlangt eine offene Haltung und ein
flexibles Denken; somit lassen sich auch Herausforderungen und Probleme im
,Unternehmenstheater (Hoppe, 2017) behandeln. Daflr bieten sich zum Beispiel
Theaterlibungen im Rahmen eines spielerischen Workshops im Unternehmen an. Das
Theater, wenn es sich zum Beispiel zur Wirtschaftsrealitat erkundigt und was das
Unternehmen gerade fiir Personalschwierigkeiten hat, konnte einen solchen Workshop
aufbauen und anbieten. Fur das Teamgefiihl, die Fihrung und das Konfliktmanagement

ware dies eine wertvolle Initiative.

Wenn die interne Wirkung im Unternehmen bedeutsamer ist, gibt es noch viele
integrative Gegenleistungen zu fordern. Ein Besuch der Kulisse vor einer Veranstaltung.
Ein Gesprach mit den Kunstlern nach dem Stuck. Ein Besuch um die verschiedenen
Theaterberufe kennenzulernen, mit den Kindern der Mitarbeiter. Eine Probe besuchen.

Solche MaRnahmen sind zeitsparend, kostengiinstig und vertiefen die Partnerschaft.

Theater sollten sich ein bisschen mit der CCR-Theorie auseinandersetzen, um die Motive
und vor allem die Vorteile ihrer wirtschaftlichen Partner zu verstehen. Mit diesem Wissen
werden sie verhandlungssicherer und koénnen Uber die verschiedenen Returns on
Investment (FROI, BROI, CROI, SROI) mit ihrem Partner diskutieren. Es wird dann
deutlich, dass es sich nicht fiir die Theater lohnt, sich mit Gegenleistungen und deren

Erfillung zu Uberfordern und es sinnvoller ist, seinen Partner mit positivem
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Imagegewinn, Mitarbeiterbindung, Glaubwirdigkeit und Vertrauenssteigerung zu

uberzeugen.

Unternehmen und Kultureinrichtungen sind wichtige Akteure unserer Gesellschaft, sei es
u.a. als Arbeitgeber oder Wertevermittler. Sie sollen beide aufmerksam sein auf ihrer
jeweiligen Rolle gerecht werden und sich durch eine gegenseitig starken. Dazu gehort
guter Wille, Kreativitat und Mut.
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Anhang



Interview-Leitlinien

Interview mit:
Name und Adresse

Datum
Uhrzeit
Ort

Teil A

1. Beschreiben Sie bitte, wie Sie auf die Idee gekommen sind, eine Partnerschaft
mit X einzugehen.

2. Gehen Sie jetzt bitte auf den ersten Kontakt zu dem Unternehmen bzw. dem
Theater ein.

3. Erkléren Sie mir bitte die Zielsetzungen in der Partnerschaft. Welche
Grundlage haben Sie? Wie sind sie entwickelt worden?

4. Beschreiben Sie bitte in welcher Form Sie die Partnerschaft abgeschlossen
haben.
Gibt es einen Rahmenvertrag oder ein offizielles Anerkennungsdokument?

Teil B

5. Erzéhlen Sie bitte von der Durchflihrung der Partnerschaft.
Was musste gemacht werden? Wie ist es gelaufen?
Teil C

6. Wie haben sie die Auswirkungen der Partnerschaft auf Ihr Theater bzw.
Unternehmen evaluiert?

7. Erklaren Sie bitte wie die Partnerschaft auf Ihre eigenen Mitarbeiter gewirkt
hat.

8. Erzéhlen Sie bitte, wie Sie die Partnerschaft am Leben erhalten und pflegen.

Teil D

9. Erinnern Sie sich bitte an eine Situation, in der es Unstimmigkeiten mit lhrem
Partner gab. Wie haben Sie einen Konsens gefunden?

10. Beschreiben Sie bitte Anpassungen und Verbesserungen, die Sie in ihrer
Partnerschaft vorgenommen haben bzw. gerne durchfiihren wollen.

11. Wie sehen Sie Ihre Zusammenarbeit in der Zukunft?
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