KULTURFORDERUNG
Mit ,, Kultur im
Betrieb” fing alles
an. Heute betatigt
sich die Beiersdorf
AG auch als Kultur-
Sponsor.

Bettina Brinker
Hamburg

Es gibt Kiinstler, die pflastern
sich ganze Bilderwelien zurecht.
Mit Leukoplast oder Hansaplast.
Sie tun das nicht, weil sie fest an
einem Sponsor namens Beiers-
dorf haften, der ebendiese niitzli-
chen Klebestreifen herstellt. Son-
dern einfach aus einer Laune
heraus. Leon Herbst ist so einer,
der seine Bilder mit den Wund-
pflastern versieht. Auch der Hol-
linder Peter Sevriens ist von der
Zuverlissigkeit der Pflisterchen
iiberzeugt. Zumal ,,Leuk® im Hol-
lindischen so viel wie ,lustig, ge-
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Kunst als vielféiltiges Bindemittel

Manuela
Rousseau
gibt ihr
Sponsoring-
Wissen auch
den Studen-
ten des Ham-
burger Studi-
engangs
,Kultur- und
Medienma-
nagement”
weiter.

lungen, sympathisch® bedeutet.
Dass er zudem noch den Nivea-
Dosen nicht abgeneigt ist, sind
Kindheitserinnerungen, sagt er.
Fiir ein Unternehmen, das sich
als Sponsor im Kultur-Bereich
engagiert, sind solche Uberein-
stimmungen mit der -eigenen
Marke witzige Zufélle. Denn Cre-
me und Pflaster verbindet man
eher mit Hautpflege, Wellness
und Sport - wo Beiersdorfja auch
als Sponsor titig ist. Klar, dass
das 1882 von Paul Carl Beiersdor{
gegrindete Unternehmen es bei-
den Kiinstlern dann auch ermog-
licht hat, sich in der Zentrale in
Eimshittel zu prisentieren. Die
Kultur ins eigene Haus zu holen.

L,Kultur im Betrieb” war auch der
Anfang des kulturellen Engage-
ments von Beiersdorf, erzihlt
Manuela Rousseau, Leiterin der
PR-Programme und stellvertre-
tende Konzernsprecherin in
Hamburg. ,Die Idee
war, Kultur in den Be-
trieb zu bringen und
damit Mitarbeiter an
Kultur heranzufiihren
sowie den Kiinstlern
zusitzliche Auftritts-
moglichkeiten zu ver-
schaffen®, erklirt
Rousseau das 1992 ins
Leben gerufene Pro-
jekt. Die Resonanz auf
diese Veranstaltungs-
reihe war so grof3, dass
Beiersdorf 1994 den Verein ,,Kul-
turgemeinschaft Beiersdorf”
griindete und 1999 im Kultur-
sponsoring aktiv wurde. Dabei
war immer das Wechselspiel zwi-
schen innen und auBen, den Mit-
arbeitern im Betrieb und den
Sponsoringmafinahmen bhedeut-
sam. Diese werden namlich nicht
dem Unternehmen iibergestiilpt.
,Wenn man in einem Betrieb ein
Grundinteresse fiir Kultur weckt,
dann ist auch die Bereitschaft da,
sich auf mehr Sachen einzulas-

~Kultur kommt
von uns, von
innen. Sie ist
gewollt, und
die Menschen
hier haben In-
teresse dafiir.”

sen. Kultur kommt von uns. Sie ist
gewollt, und die Menschen hier
haben Interesse dafiir. Und auf
dieses Interesse bauen wir auf.
Gucken, was passt zur Marke,
was passt zur Mitarbeitermotiva-
tion, was passt zur
Kundenbindung.*

Und was nicht passt,
wird eben pfiffig zu-
sammengeklebt. Nicht
nur mit Hansaplast,
auch mit Tesa lésst
sich ndmlich einiges
anstellen. 1999 nahm
Beiersdorf zwei Spon-

soring-Mafinahmen

auf. Das mittlerweile
nicht mehr existieren-
de ,tesafilm Festival®
zur Nachwuchsforderung im
Rahmen des Hamburger Filmfes-
tes und die bundesweite Grund-
schulaktion ,Die Abenteuer von
Tesalino und Tesalina®, die mit
der ,Stiftung Lesen® von Bertels-
mann durchgefithrt wird und
Erst- bis Viertklassler ans Lesen
heranfiihren soll. Mit den beiden
Tesa-Figuren konnen die Kinder
hierbei auf eine abenteuerliche
Lesereise gehen, bei der so man-
cher Kinderbuch-Klassiker mit
Sicherheit im Kopf kleben bleibt.

Solche Aktivitdten sind es dann
auch, die ein erfolgreiches Spon-
soring ausmachen. Sinnhaftig-
keit (inhaltlicher Zusammenhang
zur Marke), Nachhaltigkeit, Kon-
tinuitdt (ldngere Laufzeit), inte-
grierte Kommunikation bezie-
hungsweise PR-Mafinahmen,
Neutralitit des Sponsors und Er-
folgskontrolle sind die Merkmale
erfolgreicher Sponsoringkonzep-
te, konstatiert Rousseau. Sinn-
haft sponsert Beiersdorf auch in-
ternationale Kulturevents, etwa
1995 die Ausstellung ,Hommage
a Vincent van Gogh*®, bei der sich
die Welt der Schonheit mit dsthe-
tischer Kultur verbinden sollte.

Seit letztem Jahr gibt es das
Beiersdorfer ,Lust auf Kultur®-
Abo, ,was der Kultur in Hamburg
neue Impulse geben kann® - so
Rousseau. Mit diesem betriebsin-
ternen Abo, das sechs Veranstal-
tungen umfasst, sollen die Mitar-
beiter neugierig auf kulturelle
Ereignisse in Hamburg gemacht
werden. Positiver Nebeneffeki:
Kleinere Hiuser haben eine ho-
here Auslastung. Bei all diesen
MaBnahmen gilt: ,Kultur schafft
Toleranz, Respekt, all die Dinge,
die wir brauchen, um gut mitein-
ander leben zu kénnen.”
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