Kultursponsoring und Medienberichterstattung

In dem Beitrag wird die Frage behandelt, wie Unternehmen, die Kultursponsoring betreiben,
Einfluss auf die Berichterstattung in den Massenmedien nehmen. Diese Thematik wird am
Beispiel der Berichterstattung einer fiihrenden deutschen Tageszeitung untersucht.

Mit Kultursponsoring fordert ein Unternehmen die Kiinste mit dem Ziel, dieses Engagement
fur die eigenen Werbezwecke nutzen zu kénnen (vgl. Weiand 1993, S. 40). Damit kénnen
kleine, anspruchsvolle Zielgruppen sehr prazise werblich erreicht werden, z. B. die
eingeladenen Besucher einer Kunstausstellung im eigenen Hause (vgl. Drees 1992, S. 73).

Problemstellung

In der Regel ist es aber interessant, auch grolRere Zielgruppen werblich zu erreichen. Hierzu
ist es wiinschenswert, die Multiplikatorfunktion der Massenmedien zu nutzen. Um dies zu
erreichen, sollten die Massenmedien in ihrer redaktionellen Berichterstattung den Namen
des Sponsors aufféllig plazieren und méglichst oft nennen sowie so berichten, wie es der
Sponsor aus Imagegriinden gerne hétte, am besten gleich einen vorbereiteten Text wortlich
als Artikel abdrucken (vgl. Loock 1989, S. 40; PflaumlILinxweiler 1998, S. 114). Die folgende
Abbildung verdeutlicht die hier interessierende Gatekeeperfunktion der Journalisten.

Die Gatekeeperfunktion der Presse

Fur politische Ereignisse ist bereits hdufig untersucht worden, welche Eigenschaften diese
aufweisen sollten, dass sie den Selektionsprozess von Agenturen und Journalisten erfolgreich
iiberstehen (vgl. Kepplinger 1992 und Uberblicke bei Eilders 1997, S. 20 f; Wilke 1984, S. 14
f.), d. h. dass Ereignisse von Journalisten als wichtig und berichtenswert erachtet werden. Sie
werden als Faktoren des Nachrichtenwertes bezeichnet (vgl. Schulz 1990). Weiterhin ist
auch bekannt, dass Unternehmen als Informanten der Presse in der Offentlichkeitsarbeit
wirksam Pressekonferenzen einsetzen konnen (vgl. Grossenbacher 1989 und 1991).
Allerdings fehlt eine Analyse des Effekts von Nachrichtenwertfaktoren und von
verschiedenen Présentationsformen (z. B. Interviews des Journalisten mit dem Kiinstler,
Pressemappen) auf die Wahrscheinlichkeit, dass der Name des Sponsors in den Medien
auffallig genannt wird und vorformulierte Textpassagen in die Berichterstattung einflieRen.
Am Beispiel einer flihrenden deutschen Tageszeitung wird dieses Thema untersucht.



Einflussfaktoren

Fur die Berichterstattung der Presse im Bereich Kultur gelten vermutlich nicht dieselben
Nachrichtenwertfaktoren, die auf politische Ereignisse bezogen werden. Ein Beispiel hierfiir
ist der Nachrichtenwertfaktor Uberraschung. Kulturereignisse werden in der Regel
angekiindigt, so dass ihr Stattfinden nichts Uberraschendes ist, womit die Medien die
Offentlichkeit in Erstaunen setzen konnten. Auch Negativismus, d.h. die Tendenz, iiber
negativ zu beurteilende Vorfélle zu berichten, dirfte in diesem Kontext selten ein relevanter
Nachrichtenwertfaktor sein, der darlber hinaus vom Sponsor auch nicht angestrebt werden
sollte. Fir die hier untersuchte Thematik wurden folgende Nachrichtenwertfaktoren und
Faktoren des Medienkontakts ausgewahlt und untersucht.

Das dieser Studie
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Die ausgewahlten Nachrichtenwertfaktoren, die moglicherweise Einfluss auf die Nennung
und Betonung des Namens des Sponsors in der redaktionellen Berichterstattung haben,
werden nachfolgend kurz erldutert (vgl. auch Eilders 1997, S. 300 ff; Wilke 1984, S. 19 f,, 115
f., 140 f.; Schulz 1990, S. 42 f., 61 ff.; Staab 1990, S. 228; Rota 1994, S. 86):

Faktizitat:
Das Ereignis findet bereits statt oder ist beschlossen; geringe Faktizitat haben
Spekulationen oder Plane Uber Ereignisse.

Reichweite:
Das Ereignis interessiert viele Rezipienten (Leser, Seher) des Mediums, sie
sind positiv oder negativ vom Ereignis betroffen.

Personalisierung:
Eine Einzelperson, weniger eine Gruppe, steht im Mittelpunkt des Ereignisses.
Ein Beispiel fir starke Personalisierung ist die Verleihung eines Kunstpreises
an einen Kunstler.



Prominenz:
Das Ereignis betrifft eine herausragende, unter den Rezipienten des
Massenmediums bekannte Person oder Organisation.

Einfluss des Sponsors:
Umfang des Einflussbereiches des agierenden Unternehmens (z. B. Umsatz,
Mitarbeiter, Bekanntheit des Sponsors).

Ortsstatus:
Bekanntheit des Ortes des Ereignisses (z. B. Einwohneranzahl, politische,
kulturelle oder wirtschaftliche Bedeutung).

Konflikt:
gegensétzliche Standpunkte oder nur einhellige Meinung von Beteiligten eines
Ereignisses. Ein Konfliktfall liegt z. B. vor, wenn der bisherige Sponsor einer
Veranstaltung dieses Ereignis nicht mehr unterstiitzen mdchte.

Renommee:

Stellenwert eines Ereignisses in der Offentlichkeit in den Vorjahren (z.B.
Prominenz der Zuschauer, Tradition der Veranstaltung).

Ferner wird hier auch die Qualitat der Pressekontakte des Sponsors als Einflussgrofe
angesehen (vgl. Késsner 1995, S. 33 f.). Die Art und Weise, wie mit Journalisten interagiert
wird, z. B. in Form regelmé&Riger beruflicher und/oder personlicher Kontakte, kann deren
Berichterstattung beeinflussen (vgl. Mast 1994, S. 168,192; Rota 1994, S. 87 ff.;
Pflaum/Linxweiler 1998, S. 114,122 f.).

Als eine mogliche EinflussgroRe auf die Wahrscheinlichkeit, dass vom Sponsor
vorformulierte Texte weitgehend als redaktionelle Berichte von den Journalisten
ubernommen werden, wird ebenfalls die Kontaktqualitdt erachtet. Daneben wird der Effekt
des Mediums, durch das Informationen an die Journalisten herangetragen werden,
untersucht. Neben der Einladung von Journalisten anlasslich von Ereignissen und deren
Betreuung sind dies der Versand von Pressemappen (eine Art Stoffsammlung, aus denen die
Journalisten einen Artikel anfertigen kdnnen, z. B. Bilder von Beteiligten, Lebenslaufe) der
Versand von Pressetexten mit journalistisch bereits aufgearbeitetem Material, die Einladung
zu einer Pressekonferenz und Interviews mit den Kulturschaffenden.

Die Datenbasis

Es fand eine sogenannte Input-OutputAnalyse statt (vgl. Eilders 1997,S. 51). Das
veroffentlichte Material (Artikel) wurde mit dem vom Sponsor angebotenen Material
verglichen. Unterschiede sollten die Indikatoren fur die relevanten Selektionskriterien der
Journalisten liefern.

Ausgewadhlt wurde eine fihrende deutsche Tageszeitung, die hinsichtlich ihrer Berichte iber
Kulturereignisse vollstandig untersucht wurde. Diese Tageszeitung war auf CD-Rom
verfugbar und insofern leicht nachtréglich zu analysieren.

Der erste Teil der Beobachtungen (n=51) bestand aus den Artikeln, die im Feuilleton und im
Wirtschaftsteil in der ersten Jahreshélfte 1998 veroffentlicht und in denen in irgendeiner



Form Kultursponsoren namentlich erwahnt worden waren (55 Artikel). Die fir die
Pressearbeit in diesen Unternehmen (22 verschiedene Unternehmen) verantwortlichen
Mitarbeiter wurden im Oktober 1998 diesbeziiglich befragt. Nur drei Verantwortliche waren
nicht bereit, Auskiinfte zu geben, und in einem Fall war der Verantwortliche nicht mehr
ausfindig zu machen.

Der zweite Teil der Beobachtungen umfasste die Félle (n=12), in denen dieselben oben
genannten Unternehmen ebenfalls Sponsoring hinsichtlich weiterer Kulturprojekte in diesem
Zeitraum betrieben hatten, sie die untersuchte Zeitung hiertiber auch informiert hatten, aber
ihre Pressearbeit insofern erfolgslos blieb, als der Name des Sponsors in der redaktionellen
Berichterstattung ganzlich unerwéhnt blieb.

Die Pressearbeit der Unternehmen hinsichtlich der insgesamt 63 Falle war, wie nachfolgende
Ubersicht verdeutlich, teils mehr, teils weniger erfolgreich. In sieben Féllen gliickte dem
Sponsor die Plazierung seines Namens in der Headline von Artikeln, in 22 Féllen tauchte sein
Name lediglich einmal im Text auf. In vier Féllen

ubernahm der Redakteur die Textvorlage des Unternehmens komplett, in 14 Féllen fand der
vorformulierte Text Uberhaupt keinen Eingang in den erschienenen Artikel.

Operationalisierung der untersuchten Erfolgsfaktoren

Namensnennung des Sponsors
in der Berichterstattung

Falle
des Sponsors in der Schiagzeile 7
im Untertitel 13

nnung des Sponsors im Text 9
22
12
Qualbe: Gharl, M., Augsburg 1999
Die Pressemeldung war mit vorformuliertem Text nahezu identisch (4) 7
Etwa 3/4 der Pressemeldung war vorformulierter Text (3) 13
Ungefahr die Halfte der Pressemeldung war vorformuliert (2) 9
Wenig vorformulierter Text ging in die Pressemeldung ein (1) 22
Die Pressemeldung enthielt keine vorformulierten Texte oder keine
Berichterstattung (0) 12

Die Messung der Einflussgrofien

Fur alle genannten Faktoren des Nachrichtenwertes und der Kontaktqualitdt wurden 5stufige
Skalen konstruiert, bezuglich derer die Verantwortlichen in den Unternehmen (Sponsoren)
die recherchierten Félle einschitzen konnten. Die konkrete Operationalisierung wird
nachfolgend einfachheitshalber nur fiir diejenigen Faktoren genannt, die sich im nachhinein als
statistisch besonders erklarungskraftig erwiesen.



Operationalisierung erklarungskraftiger EinflussgroRen

Nachrichtenwertfaktor Reichweite:

0: keine direkt Betroffenen

1. bis zu 100 Besucher des Ereignisses

2: zwischen 101 und 500 Besucher

3: zwischen 501 und 2000 Besucher

4: mehr als 2000 Besucher des Ereignisses

Nachrichtenwertfaktor Faktizitéat

0: Phase der Planung und Spekulation

1. Phase erster Information

2: Phase der Prazisierung der Aktivitaten
3: Phase der Entscheidung Uber Aktivitaten
4: Phase der Realisierung

Nachrichtenwertfaktor Renommee:
0: sehr geringes Renommee

1: geringes Renommee

2: mittleres Renommee

3: grolles Renommee

4: sehr grolles Renommee

Qualitat des Kontaktes zur Presse:

0: schlecht
4: sehr gut

Die statistische Analyse

Die Faktoren des Nachrichtenwertes korrelieren in den allermeisten Féllen vergleichsweise
gering miteinander, so dass man sie in einer multiplen Analyse simultan bercksichtigen kann.
Erheblich sind dagegen die Korrelationen zwischen den Faktoren Renommee und Reichweite
(0,57) sowie Personalisierung und Prominenz (0,68), was sich aus deren Definition leicht

erklaren lasst.

Reichweite 0,08

Personalisierung | -0,04| -0,04

Prominenz -0,02| 0,06| 0,68

Einfluss -0,17| -0,05| 0,12| 0,24

Ortsstatus -0,01| 0,30 0,03| 0,17| 0,22

Konflikt -0,38| 0,11| 0,03| 0,12| 0,25| 0,24

Renommee 042 057| 057| 0,04| 0,12| 0,18| 0,00
Kontaktqualitat 0,19, 0,16| -0,02| 0,18 0,30| 0,13| -0,12| 0,00
Namensnennung| 0,38 056] -0,11| 0,03] -0,17| 0,03] 0,01| 0,04| 0,37]

Trotz dieser beiden hohen Korrelationen wurden alle acht Faktoren des Nachrichtenwertes
und die Kontaktqualitat simultan als Regressoren einer Regressionsanalyse zur Erklarung der
Namensnennung unter Verwendung der in Tabelle 1 genannten Kodierung (4=Nennung in



der Headline des Artikels ..., 0=keine Nennung) verwendet. Diesem Modell liegt die
Additivitatshypothese von Nachrichtenwertfaktoren zugrunde, d.h. die Annahme, dass ein
schlechter Faktor durch einen guten Faktor kompensiert werden kann. Eine schrittweise
Regressionsanalyse lieferte folgendes Ergebnis (R*=0,479, p<O,0l%).

Statistische Erklarung der Namensnennung

Parameter t-wert Irrtumswahrscheinlichkeit
Reichweite 0,617 5,189 0,00%
Faktizitat 0,428 3,127 0,13%
Kontaktqualitit 0,436 2,437 0,69%
Konstante -1,971

Mit zunehmender Reichweite und Faktizitdt des Kunstereignisses und steigender
Kontaktqualitat zwischen Unternehmen und Journalisten erhoht sich die Wahrscheinlichkeit,
dass der Name des Sponsors in der Berichterstattung genannt bzw. an flr den Leser
besonders auffalliger Stelle plaziert wird. Der Einfluss aller drei Faktoren ist auf dem 1%-
Niveau signifikant.

Fur einen Kultursponsor ist es demzufolge rational, die gesponserten Projekte so
auszuwéhlen, dass mit einer moéglichst grolRen Anzahl von Personen (Zeitungslesern)
gerechnet werden kann, die sich flr dieses Ereignis interessieren konnten. Weiterhin sollte
die Presse erst dann informiert werden, wenn das Projekt nahe an seiner Realisierung
angelangt ist oder gerade stattfindet. Ferner ist ein guter Kontakt zu den Medien, die uber
das Ereignis und den Sponsor berichten sollen, férderlich.

Die Reichweite (Anzahl der Leser, die ein Kunstereignis interessiert), korrelierte stark mit
dem Renommee der Veranstaltung (Tradition und Prominenz der Teilnehmer bei friiheren
Anléssen). Dies kann erklaren, warum das Renommee nicht als signifikanter Regressor in der
Gleichung erscheint, aber dennoch stark mit der Namensnennung korreliert. Auch diesem
Faktor ist folglich bei der Auswahl eines Sponsoringobjekts Bedeutung beizumessen.

Als EinflussgroRen der Ubernahme der vom Unternehmen vorbereiteten Texte in die
redaktionelle Berichterstattung sind auch hier die Qualitat der Kontakte des Unternehmens
zu den Journalisten und die Art und Weise, wie das Unternehmen die Information an die
Journalisten weitergibt (Einladung zum Ereignis, Versand einer Pressemappe, Versand von
Pressetexten, Pressekonferenz, Angebot von Interviews mit Kiinstlern), untersucht worden.
Die Kontaktqualitdt wurde als quasi metrische Groéle interpretiert, die Arten der
Darbietungformen gingen als Dummyvariablen in die Regression ein. Die erklarte Variable
war die Ubereinstimmung von Pressetexten, die das Unternehmen vorformuliert hatte, mit
dem Artikel im redaktionellen Teil unter Verwendung der in der ersten Tabelle angefiihrten
Kodierung (4=Pressemeldung war mit vorformuliertem Text nahezu identisch ..., O=Die
Pressemeldung enthielt keine vorformulierten Texte). Die Ergebnisse einer schrittweisen
Regressionsanalyse waren folgende.

Die geschdtzten Parameter sind auf dem 5%- bzw. 10%-Niveau signifikant. Die Verfugbarkeit
eines vom Unternehmen fiir die journalistische Arbeit addquat vorformulierten Pressetextes
hat einen positiven Effekt auf die Bereitschaft des Journalisten, diesen Text so wie er ihn
erhalt oder mit wenigen Anderungen abzudrucken. Selbst im Falle einer sehr schlechten
Kontaktqualitat zur Presse wird mit einem vorformulierten Pressetext im Durchschnitt ein



Skalenwert von 1 (1=wenig vorformulierter Text geht in den Artikel ein) erzielt. Im Falle
von Pressetexten wird anteilsmaRig ein signifikant héherer Anteil von Textpassagen wortlich
ubernommen als im Falle von Pressemappen. Die zusatzliche Einladung zu einer
Pressekonferenz liefert selbst bei sehr schlechter Kontaktqualitit zur Presse einen mittleren
Skalenwert von 2 bis 3 (etwa die Halfte bis 3/4 des vorformulierten Textes wird
ubernommen).

Diese Werte steigen im Falle sehr guter Kontakte des Unternehmens zur Presse im Mittel
um zusatzlich einen Skalenpunkt an. Bei sehr guten Pressekontakten sowie einer
uberzeugenden Pressekonferenz wird mit im Mittel 3,8 nahezu der Hochstwert der Skala
(4=Pressemeldung war mit dem vorformulierten Text nahezu identisch) erreicht.

Fazit

Ziel der Analyse war es, die Faktoren zu ermitteln, die ein Kultursponsoring betreibendes
Unternehmen bei seiner Offentlichkeitsarbeit gegeniiber der Presse beriicksichtigen soll, um
zum einen namentlich mit seinem kulturellen Engagement aufféllig fir den Leser in den
redaktionellen Teilen der Presse erwéhnt zu werden und um zum anderen in den Artikeln so
dargestellt zu werden, wie dies das Unternehmen gerne hétte, d. h. im gunstigsten Fall um
die Journalisten zu veranlassen, vorformulierte Texte zu Gbernehmen.

Um die gewiinschte Namensnennung zu erreichen, ist bei der Auswahl der
Sponsoringobjekte auf die Nachrichtenwertfaktoren Reichweite, Faktizitdt und Renommee
zu achten und dies ist den Journalisten auch durch eigene Offentlichkeitsarbeit oder mittels
Sponsoring-Agenturen mitzuteilen. Ein guter Kontakt zur Presse ist hierbei forderlich. Falls
dieser fehlt, sollten geeignete Sponsoringagenturen eingesetzt werden.

Dieser eben angesprochene gute Kontakt zur Presse ist ebenfalls wichtig, wenn Journalisten
vorformulierte Texte wortlich tbernehmen sollen. Bei iber 50% der hier untersuchten Félle
von Pressetexten wurde mehr als die Halfte der Textpassagen waortlich in Presseartikeln
ubernommen. Dies belegt die Bedeutung von mediengerecht gestalteten Pressetexten fir die
Pressearbeit. Besonders empfehlenswert sind in diesem Zusammenhang Pressekonferenzen,
die die Bereitschaft zur wortlichen Ubernahme vorgefertigter Texte stark fordern.

Die namentliche Nennung von Sponsoren in der redaktionellen Berichterstattung und die
Ubernahme vorbereiteter Texte wird zwar immer eine Entscheidung der Journalisten sein.
Die Befunde der Studie zeigen aber, dass ein Unternehmen, das Kultursponsoring betreibt,
durchaus Einfluss auf diese Entscheidung nimmt.

Anzumerken bleibt, dass die Ergebnisse nur fir eine filhrende deutsche Tageszeitung flr
einen ausgewahlten Zeitraum gelten. Es wére interessant zu analysieren, inwieweit die
Ergebnisse stabil bleiben, wenn ldngere Zeitrdume betrachtet und die Berichterstattung in
weiteren Medien herangezogen wird. Weiterhin gelten die Ergebnisse nur fur Unternehmen,
denen es gelungen ist, mindestens einmal namentlich in der Berichterstattung der Presse zu
erscheinen, und deren Offentlichkeitsarbeit oder deren Sponsoring-Agentur demzufolge als
besonders professionell zu qualifizieren ist. Auf die anderen Félle wurde man auf Grund der
gewahlten Vorgehensweise nicht aufmerksam.
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