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ABSTRACT

In unserer westlichen Welt sind wir sozial versorgt, alle Giiter des taglichen Bedarfs sind in Fille
vorhanden, Luxuswaren sind verfligbar, die Wahl des richtigen Produkts ist fiir Konsumentinnen
eine Herausforderung. Mit zunehmendem Wohlstand sind ideologische Grundhaltungen und
emotionale Impulse mehr und mehr ausschlaggebend fiir Kaufentscheidungen. Waren sind u.a.
Uber das Internet rund um die Uhr erhaltlich, als auch Informationen iber Unternehmen einfach
abrufbar sind und leicht viral gehen. Als Challenge gestaltet sich die Suche nach qualifizierten
Mitarbeiterlnnen als auch die Bindung der Mitarbeitenden an das Unternehmen kreative
Malnahmen erfordert. So sind Unternehmen angehalten, eine pragnante Identitdt zu
entwickeln, um aus der Fiille der Angebote wahrgenommen zu werden bzw. als attraktiver
Arbeitgeber in Frage zu kommen. Ethische Werte wie Vertrauen, Authentizitat, Loyalitdat und die
Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung haben an Bedeutung gewonnen, da sie mit ihrer
Wirkung auf das emotionale Empfinden, die Haltungen und ideologischen Uberzeugungen
stirker als rationale Uberlegungen beeinflussen. Es bedarf der Kommunikation, die als Briicke
zwischen Unternehmen und Konsumentinnen Vertrauen aufbaut, Sicherheit vermittelt und
kreative Prozesse in Gang setzt. Als reichhaltiges Kommunikationsinstrument kann hierfir
Kunstsponsoring strategisch eingesetzt werden. Mit Kunst und tber Kunst wird kommuniziert.
Die eigene spezifische Unternehmensidentitat kann gescharft, gesellschaftliche Verantwortung
authentisch demonstriert, die interne Unternehmenskultur positiv gestaltet und den
Mitarbeiterlnnen ein gutes und anspruchsvolles Arbeitsumfeld geboten werden. In der
Auseinandersetzung von Kunst mit technikaffinen Unternehmen entstehen, wie aus der
empirischen Forschung ersichtlich, anregende innovationstreibende Kooperationen. Die Risiken,
die durch das Engagement in Kunstsponsoring entstehen, sind tiberschaubar und marginal. Im
Gegenzug wirkt sich die Entwicklung der Kunstschaffenden, als auch die der Region durch eine
erhohte Nachfrage nach Kunst positiv aus. Die Kluft besteht zwischen den abgeschlossenen Zirkel
der Kunstschaffenden und den 6konomisch erfolgsorientierten Unternehmen. Um das Potential
von Kunstsponsoring effektiv nutzbar zu machen, bedarf es neuer Moglichkeiten um zueinander
zu finden. Womoglich bietet das Web 3.0 mit dem Einsatz von Al als Partnerbérse fiir Kunst und

Unternehmen eine neue Chance.
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1. EINLEITUNG

1.1. Problemstellung

Mit zunehmender Kaufkraft und dem erhéhten Warenangebot seit etwa Mitte der 1970er Jahre
wurde es laut Bruhn (vgl. 2019, S. 219) fir Unternehmen notwendig, markante
Unternehmensidentitdten aufzubauen, um sich von Mitbewerberinnen abzugrenzen. In diesem
Kontext wurde das Potential von Kunstsponsoring als imagebildendes
Kommunikationsinstrument von Unternehmen verschiedenster Sektoren erkannt und als
Marketingtool eingesetzt. Obwohl sich mittlerweile Kunst und Kultur kontinuierlich zu
malRgebend wertschépfenden Freizeitbereichen entwickelt haben, sind die Ausgaben im Bereich
Kunstsponsoring nicht relevant gestiegen. Zudem beeintrachtigen Krisen die Bereitschaft in
Kunstsponsoring zu investieren. Dennoch belief sich 2011, kurz nach der Finanzkrise von 2008,
der Anteil des Kunstsponsorings in Osterreich auf 66 % in Bezug auf das gesamte Sponsoringetat

(vgl. Lamprecht, 2012, S.276).

Auffallend ist auch die Verteilung des Sponsoringbudgets zwischen Kunst und Sport. Obwohl sich
gemessen an Deutschland ca. 60,4% der Sponsoren fir Kunstsponsoring entscheiden, werden
nur 18,5% des gesamten Sponsoringbudgets fiir Kunst eingesetzt (vgl. Bruhn, 2019, S. 220). Laut
einer Studie der Wirtschaftsuniversitdt Wien aus 1988 wird auch in Osterreich der groRte Teil der
Sponsoringgelder in Sport investiert (vgl. Feltl, 1989, S.5). Aktuelle Zahlen von Statista bestatigen,
dass die hochsten Zuwachsraten auch gegenwartig im Sport zu finden sind. Gleichzeitig zeigt eine
Umfrage im Jahr 2017, dass nach wie vor 54 % der befragten Unternehmen bestatigten, dass

Kunstsponsoring fiir sie bedeutend sei. (vgl. de.statistika.com 2022; www.statistik.at 2022)

GroRe und erfolgreiche Unternehmen haben friih erkannt, dass sie lber ihre wirtschaftliche
Kernfunktion hinaus gesellschaftliche Verpflichtungen haben, dass erfolgreich tatig zu sein unter
rein 6konomischen Pramissen Uber die bloBen Marktbedingungen hinausgehe und dass die
Berlihrungsangste und Barrieren zwischen Kunst und Kultur auf der einen Seite und Wirtschaft

und Technik auf der anderen Seite zu Giberwinden seien (vgl. Feltl, 1989, S.9).



Kunstsponsoring birgt jedoch auch die Gefahr von Abhdngigkeiten fir die Kunst. Laut Definition
der UNESCO sind die Autonomie und die Freiheit der Kunst zu wahren, weil sie entscheidend fir

das Funktionieren demokratischer Gesellschaften sind (vgl. www.unesco.at 2022).

Kunst ist jedoch aus eigener Kraft 6konomisch nicht Giberlebensféhig und deshalb zu fordern. Dies
impliziert eine mogliche Abhdngigkeit der Kiinstlerinnen von den Sponsorinnen (vgl. Look, 1988,
S. 20). Der Kunstmarkt ist ein Expertinnenmarkt, standig sind Entscheidungen tiber Relevanzen
zu treffen. Expertisen und fachspezifische Vermittlung sind notwendig. Damit einhergehend ist
der Erfolg von Kunstsponsoring schwer messbar (vgl. Priddat, 2007, S. 19-27). Nach Edmundts
(vgl. 2000, S.24) ist das Medieninteresse nicht kalkulierbar, die Preisleistungsrelation schwer
einschatzbar und damit birgt Kunstsponsoring auch die Gefahr von gesellschaftspolitischer und
innerbetrieblicher Kritik. Somit ergeben sich moglicherweise Unsicherheiten fiir Unternehmen
im Controlling iber die Qualitat der erhaltenen Leistungen und der Wirksamkeit der eingesetzten
Mittel (vgl. Schwaiger, 2003, S.100). Kunstprojekte scheitern an der Finanzierung,
Unternehmerinnen vernachlassigen die Chance mit kostengiinstigem Kunstsponsoring ihr Image

zu vermarkten.

1.2. Zielsetzung

Es gilt in dieser wissenschaftlichen Arbeit zu untersuchen, warum Kunstsponsoring als
Marketingtool in steirischen Unternehmen im Vergleich zu Sportsponsoring so wenig genitzt
wird. Die Erforschung der Barrieren fiir Kunstsponsoring sowohl auf Seiten der
Unternehmerlnnen als auch auf der KiinstlerInnenseite ist die Vorrausetzung fiir die Entwicklung
von Anséatzen und Instrumenten, die Kunstsponsoring in der Steiermark attraktiv und effektiver
machen. Es ist zu erforschen, welche Faktoren Kunstsponsoring in steirischen Unternehmen
positiv beeinflussen, mit welchen Mitteln die Kluft zwischen unternehmerischem Denken und
kiinstlerischem Handeln Giberwunden werden kann und welcher briickenbildenden MaBnahmen

es bedarf.



1.3. Forschungsfragen

Hauptforschungsfrage

Welche Bedeutung hat Kunstsponsoring in steirischen Unternehmen und welche MalRnahmen
und Konzepte sind erforderlich, um eine erfolgreiche Kooperation von Unternehmen und

KinstlerInnen zu erzielen?
Theoretische Subforschungsfragen

SSF (1): Welche theoretischen Modelle und Ansdtze gibt es in der Fachliteratur zu

Kunstsponsoring?

SSF (2): Welche aktuellen Entwicklungen werden zum Thema Kunstsponsoring in der

Fachliteratur beschrieben?
Empirische Subforschungsfragen

SFF (1): Welche Erfahrungen haben steirische Unternehmen und Kinstlerinnen mit

Kunstsponsoring?

SFF (2): Welche Chancen und Risiken entstehen durch Kunstsponsoring fur Kiinstlerinnen und

steirische Unternehmen?

1.4. Methodologie, Erhebungsmethode und Auswertungsmethode

Die Arbeit besteht aus einem theoretischen und einem empirisch-qualitativen Teil. Der
theoretische Teil wurde mit Hilfe von wissenschaftlicher Fachliteratur erarbeitet und analysiert.
Die Quellen stammen aus den Bibliotheken des Campus 02, der Universitatsbibliothek der Karl-
Franzens-Universitat Graz als auch aus Datenbanken von Statistik Unternehmen, Gesetzestexten,
von Fachartikeln und Google Scholar. Flir den empirischen Teil wurden 11 Interviews mit
Expertlnnen nach Richtlinien der qualitativen Forschung durchgefiihrt. Diese Interviews wurden
semistrukturiert und leitfadengestltzt nach Kruse (vgl. 2015, S.203-209) vorbereitet und

umgesetzt. Die einleitenden Fragen wurden offen gestellt, so dass die Expertinnen angeregt



wurden, ihre subjektiven Wahrheiten und Erfahrungen mit Sponsoring zu beschreiben. Die

Interviews wurden in einer

asymmetrischen Gesprachsrollenverteilung durchgefiihrt, in Form eines monologischen
Rederechts der Befragten. (vgl. Kruse, 2015, S.207-209) Die digital aufgezeichneten Interviews
stehen als gesicherte Daten auch der Betreuerin dieser Arbeit zur Verfiigung. Die Interviews
wurden anonymisiert, vollstandig transkribiert und strukturiert. Die Auswertung der Interviews
erfolgte nach den Richtlinien der qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz (vgl. 2018, S. 44-45),
in der systematisch, regelgeleitet und wissenschaftlich vorgegangen wird. Ziel der Auswertung
war es, eine verstandliche, nachvollziehbare Analyse zu erstellen, um bei wiederholter gleicher
Fragestellung zu gleichwertigen Auswertungen der Aussagen zu kommen. Die Interviews und
deren wissenschaftliche Analyse sind Basis flir die Beantwortung der empirischen

Subforschungsfragen.

1.5. Aufbau der Arbeit

Nach der Einleitung findet sich die Begriffserklarung, in der die grundlegenden Begriffe erlautert
werden, um der Arbeit sinngemaR folgen zu kdnnen. Im Anschluss befindet sich der theoretische
Teil, der auf Grundlage der aktuellen Literatur des Themas erstellt wurde. Im ersten Kapitel wird
grundsatzlich auf Marketing und den strategischen Uberlegungen eingegangen. Dabei liegt das
Augenmerk auf Kommunikation, die in diesem Kontext in Bezug auf Kunstsponsoring von
Bedeutung ist. Der zweite Teil unter Punkt 4.0 beschéftigt sich mit dem Thema Kunstsponsoring,
das anhand der Fachliteratur dargestellt wird. Beleuchtet werden unterschiedlichen
Einsatzbereiche und Wirkungsweisen dieses Kommunikationsinstrumentes, das betrifft die
Wirkung nach auRen als auch die marketingstrategische Wirkung nach innen, auf die
Unternehmenskultur, die Mitarbeiterinnen. Daran reiht sich die Beantwortung der theoretischen

Subforschungsfragen.

Der empirische Teil beginnt mit der Erklarung des Forschungsdesigns, der Methodenwabhl, der
Datenerhebung, der Auswertung, Kategorienbildung und Qualitdtssicherung und legt
anschliefend die Auswertung der Expertinneninterviews dar. Darauf folgt die Beantwortung der

empirischen Subforschungsfragen.



Schliefilich findet sich in der Conclusio die Beantwortung der Hauptforschungsfrage, die der
Verknlipfung des theoretischen mit dem empirischen Teil zugrunde liegt. Die Conclusio

beinhaltet zudem einen Ausblick auf einen zukiinftigen Forschungsbedarf.



2. BEGRIFFSABGRENZUNGEN UND -DEFINITIONEN

In diesem Abschnitt werden Begriffe, die flr das Verstandnis der Arbeit von Bedeutung sind,
definiert. Im Mittelpunkt steht das Kommunikationsinstrument Kunstsponsoring. Der Fokus liegt
auf dem Einfluss von Kunstsponsoring auf die Reputation, die Corporate Identity und die Public
Relations eines Unternehmens. Als Teil der kommunikativen Potentiale einer Marketingstrategie

sind auch die Begriffe Marke und Image in diesem Kontext von Bedeutung.

2.1. Marketing

Weit verbreitet, aber zu sehr eingegrenzt, ist die Auffassung, dass sich Marketing vornehmlich
auf Werbung und Verkaufsforderung beschrankt. Vielmehr ist Marketing als Steuerung eines
Unternehmens unter Beriicksichtigung von Nachfrage und Ausrichtung am Markt zu betrachten.
Dies wird als marktorientierte Unternehmensfiihrung bezeichnet (vgl. Glinter & Hausmann,
2009, S. 11). Hermans & Marwitz (vgl. 2008, S. 1) erweitern den Begriff und sprechen von einem
dualen Konzept der marktorientierten Unternehmensfiihrung. Dies beinhaltet die
gleichberechtigte Unternehmerfunktion im Absatzbereich als auch das Leitkonzept der
Unternehmensfiihrung, die darin besteht ,alle Wertschopfungsprozesse des Unternehmens
marktorientiert zu koordinieren” (vgl. Hermans & Marwitz. 2008, zitiert nach Meffert, 2000, S.
6). Dies impliziert die Optimierung, die Effizienz und bedirfnisgerechte Gestaltung dieser
Prozesse, um einen 6konomischen Erfolg zu erzielen (vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg,

EisenbeiR, 2019, S. 3).

2.2. Marketingstrategie

Eine Marketingstrategie ist ein Steuerungsmechanismus, der das Verhalten des Unternehmens
in Bezug auf den Markt und die Kunden lenkt. Marketingstrategien definieren den Weg, der zur
Erlangung der Marketingziele innerhalb eines bestimmten Zeitraums fiihrt. (vgl. Bruhn, 2019, S.
55). In Zusammenhang mit den Okonomischen Zielen wie Rendite, Gewinn, Umsatz oder
Deckungsbeitrag und den psychographischen, welche sich auf das psychologische Verhalten der

potenziellen Kunden beziehen, sprechen Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeifld (2019, S. 20)



von einem Marketingzielsystem, worin auch soziale und 6kologische Ziele zu berlcksichtigen

sind.

2.3. Marketinginstrumente

Marketinginstrumente sind Werkzeuge und sind die Schnittstelle zwischen Anbietenden und
Konsumentinnen. Der koordinierte Einsatz der Marketinginstrumente wird als Marketingmix
bezeichnet und dient der Gestaltung und Lenkung des Marktes (vgl. Bruhn, 2019, S. 29) Klassisch
nach McCarthy (1960) und laut Kohnes (vgl. 2016, S. 93-96) Marketingkonzept werden die
Marketinginstrumente in ,4 Ps“ eingeteilt: Product (Produkt), Price (Preis), Promotion
(Kommunikation), Place (Vertrieb). Mittlerweile wurde das Instrumentarium um ein Vielfaches
erweitert, wobei laut Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeil (vgl. 2019, S. 20) die

Unterteilung in die 4Ps fur Konsumguter nach wie vor giiltig ist.

2.4. Werbestrategie und Werbung

Eine Werbestrategie unterliegt der Marketingstrategie. In der Werbestrategie sind
wohllberlegte MaRRnahmen verankert, die den kreativen Einsatz und die Umsetzung von
Werbemitteln beinhalten (vgl. Schlogl, 2003, S. 16). Werbung als Teil der Werbestrategie bezieht
sich direkt auf die Produkte und Leistungen eines Unternehmens und promotet diese an die
Markteilnehmenden. Als solches ist Werbung in der Lage das Image der Produktpersénlichkeit
bzw. die Marke aufzubauen, langfristig zu entwickeln und zu festigen (vgl. Herbst, 2003, S. 11).
Ideelle, der Allgemeinheit nitzende Ziele finden in der Werbung keinen Platz (vgl. Rundshagen,
2003, S. 59). Die klassische Werbung wird nach Bruhn (vgl. 2019, S. 211-212) als Mediawerbung
bezeichnet. Laut seiner Theorie beschrankt sich Mediawerbung auf Zeitungen und Zeitschriften,

Rundfunk, Fernsehen und Plakate.

2.5. Public Relations PR

Das Marketinginstrument Promotion beinhaltet laut Herbst (vgl. 2003, S. 11) unterschiedliche

Kommunikationsinstrumente, die im Kommunikationsmix zusammengefasst werden. Public



Relations  gestaltet das Image des Unternehmens. PR vermittelt die
Unternehmenspersonlichkeit, baut und entwickelt systematisch das Image des Unternehmens
auf (vgl. Herbst, 2003, S. 11, S. 27). Laut Bruhn (2019, S. 243) wirkt sich das strategische
Kommunikationsinstrument PR speziell auf das Vertrauen und auf positive Einstellungen
gegeniber dem Unternehmen aus. Schlogl (vgl. 2003, S. 18) setzt Public Relations mit Begriffen
wie gesellschaftsorientierte Kommunikation, Public Marketing, gesellschaftsorientiertes

Marketing bzw. Marketing der 6ffentlichen Nutzlichkeit gleich.

2.6. Marke

Die Marke, so Buss, Fink- Heuberger (vgl. 2000, S. 144), ist eine symbolische Inszenierung, die
Assoziationen wie Vertrauen, Wohlbefinden, Kompetenz, Sachlichkeit, Qualitdt oder auch
Lebensgefiihl auslost. Laut Kriger (vgl. 2004, S. 249) ist die Marke aus unterschiedlichen
Perspektiven zu betrachten. Aus Unternehmensperspektive ist die Marke ein
Wertschdpfungsinstrument. Fiir die Verbrauchenden ist sie ein Zeichensystem, ein symbolischer
Code, der die Identitdat und die Individualitdit des Verbrauchers unterstreicht und der
Selbstfindung und Stilisierung der eigenen Personlichkeit dienlich ist. Damit wird die Marke von
der “Qualitats-Garantie des Herstellers zur Identitatsressource des Verbrauchenden” (vgl.
Kriiger, 2004, S. 249). Eine einpragsame Marke dient laut Bruhn (vgl. 2019, S. 148) der
Differenzierung zu dhnlichen Produkten und der Handler profitiert von der Marke als bereits vom

Unternehmen propagiertes, im Unterbewusstsein verankertes, qualitdtsversprechendes Signal.

2.7. Image

Image entsteht durch die Betrachtung von auBen, es ist das Bild der Identitat eines
Unternehmens oder einer Marke, das sich im offentlichen Gedachtnis festsetzt. Die Identitat
formt sich aus dem Selbstbild und der Abgrenzung zu anderen Unternehmen bzw.
Organisationen und zeichnet sich durch Unverwechselbarkeit aus (vgl. Buss, Fink-
Heuberger,2000, S. 67-69). Image entsteht mit dem Beginn eines Unternehmens, ist mit dem
Unternehmen gewachsen und als Prozess auf die Zukunft gerichtet (vgl. Buss, Fink- Heuberger,

S. 41) Um diesen Prozess zu lenken, gilt es laut Schlogl (vgl. 2003, S. 52) in Form von Imagepolitik



Einfluss auf das Image zu erwirken. Die Basis der Imagebildung ist die identitatsbildende Leistung
eines Unternehmens, das Image entsteht (iber die Kommunikation mit der Offentlichkeit. ,Tue

Gutes und rede dariber”, schreibt Schlogl (vgl. 2003, S. 53) in diesem Kontext.

2.8. Corporate Identity und Corporate Social Responsibility

Corporate Identity ist die Identitait des Unternehmens. Der Begriff umfasst die
Unternehmensphilosophie und die Unternehmenskultur. Somit ist die Corporate Identity ein
wesentlicher Einflussfaktor fir das Image des Unternehmens. ,Gelingt es einem Unternehmen,
die eigene Identitat zu definieren, hat es nicht nur den Unternehmenszweck festgelegt, sondern
auch die Haltung gegeniiber seinen wichtigsten Zielgruppen sowie die Form der Selbstdarstellung
im gesellschaftlichen Kontext bestimmt“ (vgl. Bruhn, 2018, S. 239). Regenthal (vgl. 2009, S. 29)
spricht von einer ganzheitlichen Corporate Identity, die er als gemeinsame Schnittmenge von
Selbstbild, Fremdbild (Image) und Arbeitsweisen definiert. Die Fragen, , Wer sind wir?“, ,Wie
werden wir gesehen?” und , Wie arbeiten wir?“, sollten eine groRtmégliche Ubereinstimmung
erlangen, um ein starkes Band zwischen Unternehmensfiihrung und Mitarbeiterlnnen zu

schmieden.

Als Corporate Responsibility wird die gesellschaftliche Verantwortung eines Unternehmens
bezeichnet, die freiwillig geleistet und kommunikativ eingesetzt wird. Unter CR werden
Corporate Social Responsibilty, die soziale Verantwortung, Corporate Citizenship, der
verantwortungsvolle Biirger und Sustainability, die Nachhaltigkeit subsumiert. CR beeinflusst und
fordert die Reputation des Unternehmens in positiver Weise. (vgl. Rottger & Schmitt, 2014, S.3-
6)

2.9. Reputation

Die Reputation schliet das Wissen und die Wahrnehmungen eines Individuums Uber ein
Unternehmen ein, als auch die Emotionen, die Empfindungen, die einem Unternehmen
entgegengebracht werden. Reputation bildet sich aus einer Kombination von kognitiven und
affektiven Komponenten. Kognitive Komponenten werden von rationalen, wissensbasierten

Erfahrungen gespeist und geben Aufschluss welche Eigenschaften ein Objekt hat. Affektive



Komponenten nahren sich aus Kommunikationsbotschaften, die emotionale Ebenen ansprechen.
Sie bestimmen ob ein Objekt gefédllt. Das heiRt gute Qualitdt oder Erfolg allein sind nicht
ausschlaggebend fiir hohe Reputation, vielmehr gilt es auch den emotionalen affektiven Bereich

mit Wohlgefallen zu fillen. (vgl. Schwaiger, 2006, S. 2-3)

2.10. Employer Branding

Employer Branding erfordert strategische Uberlegungen fiir die Entwicklung eines markanten
Unternehmensprofils, um sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. Employerbranding ist
somit ein wesentlicher Teil der Kommunikationsaufgaben. (vgl. Immerschitt, Stumpf, 2019, S.

VIll, 1-12)

2.11. Artificial Intelligence - Al

Nach Ege (2021, S.2) ist Al aus heutiger Sicht eine Software, die aus einem Pool an Wissen schopft,

aus ihren Erfahrungen lernen kann und sich dementsprechend weiterentwickelt.

2.12. Kunstsponsoring

Kunstponsoring als indirekte Form von Werbung dient vornehmlich der Imagebildung und
beinhaltet im Gegensatz zu Werbung immer einen Aspekt von Forderung (vgl. Rundshagen, 2003,
S. 59). Laut Haibach (vgl. 2019, S. 16-17) ist Sponsoring die Finanzierung eines Ereignisses durch
einen Sponsor, die eine Gegenleistung fordert. Die Gegenleistung ist ein Werbeeffekt, der tber
Imagetransfer erzielt wird. Kunstsponsoring ist eine Form des kulturellen Engagements von
Unternehmen und der kommunikative Aspekt dieses Instruments sollte sich positiv auf das

Ansehen des Unternehmens auswirken (vgl. Bruhn, 2018, S. 222).
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3. DARLEGUNG DER BESTEHENDEN LITERATUR

3.1. Marketing

Marketing als wissenschaftliche Disziplin unterliegt einem Wandel. Die Verdnderung der
Marktsituationen, der Umweltsituation als auch der technologische Fortschritt veranderten die
Ausrichtung des Marketings und die damit verbundenen Marketingprozesse. Grundlegende
Leitideen, die als Paradigmen wissenschaftliche Losungsmuster angeboten haben, wurden
wieder in Frage gestellt und neue Losungsansatze erforscht. (vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg

& EisenbeiB, 2019, S. 30 zitiert nach Kuhn, 1973)

Der Begriff Marketing stammt aus dem angloamerikanischen Raum und findet laut Meffert,
Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeil} (vgl. 2019, S. 7) erstmals 1906 in einem wissenschaftlichen
Kontext mit dem Werk ,Introduction to Business Organization” von Samuel Sparling Eingang in
die Literatur. In den 1960er Jahren verbreitet sich der Begriff Marketing im deutschsprachigen
Raum und die bis dato verwendeten Begriffe Absatzpolitik und Absatzwirtschaft werden

dementsprechend langsam ersetzt (vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeil3, 2019, S. 6-7).

Gleichzeitig danderte sich damals das Marketing mit dem Wandel der Verkdaufermarkte zu
Kaufermarkten. Laut Becker (vgl. 2019, S. 1) ist auf Verkaufermarkten das Angebot kleiner als die
Nachfrage. Die Anbietenden sind dominant, fiir sie gibt es keinen Bedarf an
Vermarktungsstrategien fiir ihre Produkte, die Anbietenden verteilen und verkaufen, dafiir gibt
es Verkaufskonzepte. Die Kdufermarkte hingegen zeichnen sich durch ein Wareniiberangebot
aus. Damit missen sich die Anbietenden um die Kundlnnen bemihen, sie missen
Wettbewerbsvorteile schaffen, damit das eigene Produkt einem Ahnlichen vorgezogen wird. Die
Kundlnnen haben die dominante Rolle, sie entscheiden bei welchem Unternehmen gekauft wird.
Dieser Wandel zu Kadufermarkten bedingt fir die Unternehmensfiihrung eine konsequente
Markt- und Kundenorientierung, die sich auch in der Unternehmensstrategie widerspiegelt (vgl.

Becker 2019, S. 1).

Die konzentrierte Orientierung auf den Markt und auf die Kunden ist unerlasslich fiir die Existenz
und den Erfolg fir ein Unternehmen. Somit erweitert sich das Marketing von der Funktion als

solche, zu einer Flihrungsphilosophie. Nach Becker (vgl. 2019, S. 2) betrachten alle neuen
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Management-Konzepte ,,die Markt- und Kundenorientierung als Kern- und Angelpunkt”. Diese
Doppelfunktion wird auch als duales Filhrungskonzept bezeichnet. Demnach ist Marketing auch

nach Bruhn (vgl. 2019, S. 55-56) Funktion und Leitkonzept der Unternehmensfiihrung.

Als Funktion bedient Marketing laut Becker (vgl. 2019, S. 2) den Absatz der Produkte und der
Dienstleistungen. Darunter werden operative Vermarktungsaufgaben verstanden, die mit Hilfe
der Marketinginstrumente gesteuert werden. Als Leitkonzept wird der gesamte Flihrungsprozess
unter dem Gesichtspunkt des Marktes und der Kundenbedirfnisse gestellt, da fiir eine
nachhaltige Existenzsicherung eines Unternehmens die alleinige Ausrichtung auf den operativen

Vermarktungsprozess nicht ausreicht (vgl. Becker, 2019, S. 3).

Eine weitere Dimension des Marketings eroffnet sich laut Literatur ab 2000 in Form der digitalen
Wertschopfung. Die digitalen Moglichkeiten eroffnen den Unternehmen als auch
Abnehmerlnnen véllig neue Maoglichkeiten. Durch die neuen Kommunikationsmaoglichkeiten und
schier endlos zuganglichen Informationskandlen kdnnen sich Kundinnen von ,passiven
Abnehmerinnen” zu ,aktiven Markteilnehmerlnnen” entwickeln. Gleichzeitig konnen
Unternehmen neben neurologischen Erkenntnissen Big-Data-Anwendungen nutzen, die eine
zunehmende Individualisierung der Marketingprozesse als auch der Produkte und

Dienstleistungen ermdoglichen (vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeil3, 2019, S. 9).

Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeill (vgl. 2019, S. 30-43) verwenden fir dieses
Marketingverstandnis den Begriff ,Neuere Paradigmen der Marketingtheorie”. Diese neuen
Paradigmen orientieren sich unter anderem an einem beziehungs- und prozessorientierten
Marketingbegriff, womit sich das Beeinflussungsmarketing hin zu Beziehungsmarketing wandelt
(vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeil3, 2019, S. 40). Statt kurzfristig opportunistischer
Aktionen wird im Beziehungsmarketing auf Kooperation und Vertrauen gesetzt, mit dem Ziel
langfristige Beziehungen aufzubauen. Beziehungen, die nicht nur Kundinnen inkludieren,
sondern ganzheitlich mit externen und internen Anspruchsgruppen vertrauensvoll interagieren.

(vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Eisenbeil3, 2019, S. 42)

Dieser Entwicklung zutraglich sind die Vorteile der Vernetzungs- und Austauchmaoglichkeiten aller
digitalen Medien vor allem aller Social Media-Instrumente. Ahnlich der bekannten Mund-zu-

Mund Propaganda, die in traditionellen Netzwerken wirksam war und ist und von jeher fiir das
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Marketing von Bedeutung waren, hat sich mit den digitalen Medien der Kreis der sozialen
Netzwerke und die Mund-zu-Mundpropaganda auf eine globale Ebene ausgedehnt. Uber die
Verbreitung von Informationen vom Sender zum Empfanger hinaus, bieten diese Medien eine
Interaktion zwischen Kundinnen und Unternehmen in Echtzeit. (vgl. Meffert, Burmann,

Kirchgeorg & Eisenbeil}, 2019, S. 42-43)

Eine neue Differenzierungsmoglichkeit bietet laut Kotler, Kartajaya & Setiawan (vgl. 2021, S. 61-
62) der menschenorientierte Ansatz, der Zug um Zug mit der Entwicklung des Internets auf Web
3.0 im Jahr 2014 einhergeht. Kotler, Kartajaya & Setiawan folgend, fordert der
menschenorientierte Ansatz ein gesellschaftliches Engagement, das fiir Wirtschaftsunternehmen
eine Schnittstelle mit potentiellen Kundinnen ist. Nach Ege (vgl. 2021, S. 28) geht mit dem Web
3.0 die Entwicklung eines semantischen Webs, dem Semantic Web einher. Im Semantic Web
kann Wissen nicht nur abgerufen, sondern im semantischen Web kénnen Daten maschinell
verstanden und analysiert werden. Uber das Erfassen von Daten hinaus, kénnen Maschinen die
Bedeutung von Informationen erkennen, womit auch Webseiten in einer neuen Form gelesen
und sinnvoll miteinander verknipft werden konnen. Dieser Sprung ist die Basis fur die
Kommunikation der User mit artificial intelligence (Al). Vollig neue, umfassende Interaktionen
werden moglich, unter anderem sind tiefgreifende Informationen lber Unternehmen einfach
zuganglich und Zusammenhange leicht ersichtlich. Das Image der Unternehmens steht standig
unter Beobachtung (vgl. Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021, S. 62). Zu bedenken gibt Ege (vgl.
2021, S. 23), dass die Qualitdat des gewonnenen Wissens vom vorhandenen, bereits
gespeicherten Material abhangig ist. Gite und Quantitat der gespeicherten Daten bestimmen
somit sinnhafte, effektive und qualitdtsvolle Erkenntnisse. Nicht zu vernachldssigen ist jedoch ein
potentieller Datenmissbrauch, der nach Ege (vgl. 2021, S. 253) die Gefahr einer totalen

Uberwachung mit sich bringen kann.

Nach Kotler, Kartajaya & Setiawan (vgl. S. 61-63) wird das Marketing durch diese Entwicklung
beeinflusst und gelenkt. Der Fokus richtet sich auf die Wirkung der unternehmerischen Tatigkeit
auf die Gesellschaft und Umwelt. Fiir die Konsumentinnen wird die Wahrnehmung des ethisch
und moralisch korrekten Verhaltens eines Unternehmens zunehmend ausschlaggebend fiir
Kaufentscheidungen. Konsumentinnen nehmen Unternehmen in die Pflicht und fordern

verantwortungsvolle, der Gesellschaft dienliche Praktiken. Die Konsumentlnnen messen

13



Unternehmen nicht nur an kurzfristiger Steigerung des Shareholder Values, sondern am
verantwortungsvollen Input fir den gesellschaftlichen Wert. Die neuen Internettechnologien
erleichtern den kritischen Blick der Konsumentinnen auf Unternehmen. Das Image der
Unternehmen ist permanent auf dem Prifstand, Unternehmen sind gefordert, ihre
Marketingstrategien auf die Pflege der Unternehmenskultur und ihr Image auszurichten. (vgl.

Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021, S. 62—-63)

Wie in diesem Kapitel ersichtlich, unterliegt Marketing einem steten Prozess, der mit dem
gesellschaftlichen Wandel verwoben ist. Demnach sind auch die Marketingstrategien nach
aktuellen und zukinftigen Anforderungen auszurichten. Der folgende Abschnitt behandelt
unterschiedliche Ansatzpunkte von Marketingstrategien, wobei der Einfluss von Kunst auf diesen

strategischen Prozess fokussiert wird.

3.2. Marketingstrategie

Laut Bruhn (vgl. 2019, S. 58, 66, 78) ist neben der strategischen Basisentscheidung und den

unterschiedlichen Analyseinstrumenten die Marktbearbeitung Teil einer Marketingstrategie.

Die  Marktbearbeitung erfolgt Uber die Marketinginstrumente, die je nach
Marktbearbeitungsstrategie gestaltet und koordiniert werden (vgl. Bruhn, 2019, S. 84). Neben
Product (dem Produkt), Price (dem Preis) und Place (dem Vertrieb) ist Promotion (die

Kommunikation) ein pulsgebendes Instrument. (vgl. Bruhn, 2019, S. 30).

Um eine Markbearbeitungsstrategie umzusetzen, braucht es laut Kohne (vgl. 2016, S. 93-94) ein
Marketingkonzept. Das Marketingkonzept bedarf der Analyse des Status Quo, dem die Definition
der Marketingziele folgt. Daraus wird die Marketingstrategie entwickelt, die mit Hilfe der
Marketinginstrumente umgesetzt wird. Die Marketinginstrumente Product, Price, Promotion
und Place werden folgend im Marketingmix aufeinander abgestimmt, so dass sich Synergien
ergeben und die einzelnen Instrumente in einem integralen Konzept effektiv genutzt und
wirksam werden kdnnen. In der Realisierung des Konzeptes und dem abschliefenden Controlling

zeigt sich letztlich die Wirksamkeit des Marketingkonzeptes. (vgl. Kohne, 2016, S. 93-96)

Kohne (vgl. 2016, S. 95) verweist auf die Bedeutung der Kommunikation, denn er geht davon aus,

dass das eigentliche Marketingkonzept durch die Promotion verkorpert wird.
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Nach Kohne (vgl. 2016, S. 94) ist es sinnvoll, eine Marketingstrategie nach innen und nach aufSen
zu entwickeln. Eine Entwicklung nach innen bedeutet, dass die Marketingbotschaften auch fir
die Mitarbeitenden des Unternehmens erarbeitet werden. Dies unterstiitzt den internen
Informationsaustausch, die Mitarbeiterlnnen sind (iber die neuesten Entwicklungen informiert,

sind kompetent und kénnen fundiertes Wissen nach aulRen vermitteln. (vgl. Kohne 2016, S. 94)

Mintzberg (vgl. 1991, S. 39-51) kritisiert die rein analytische Ausrichtung von Marketingstrategien
bzw. Managementstrategien im Allgemeinen. Er verweist in diesem Kontext auf die Kunst, die in
einem Wechselspiel zwischen Intuition und Wissen entsteht. Er beflirwortet einen prozessualen,
sich formenden Charakter einer Strategie, den er letztlich auf den Entstehungsprozess von Kunst
bzw. kunsthandwerklichen Produkten zurlickfiihrt. Die Beobachtung eines Entstehungsprozesses
kunsthandwerklich hergestellter Tonobjekte lasst ihn Muster und das Entstehen erfolgreicher
Strategien erkennen. Betont wird der Austausch zwischen handwerklichem Koénnen und
intuitivem Handeln, das auf die Interaktion mit dem zu bearbeitenden Material zurlickgeht.
Technik und Intuition sind fir ihn gleichwertig zu behandeln und eine Grundvorrausetzung flr
erfolgreiches Handeln auch im unternehmerischen Sinn. Strategien sind grundsatzlich auf die
Zukunft ausgerichtet. Wesentlich fir Mintzbergs Theorie ist jedoch auch die Auseinandersetzung
mit der Vergangenheit. In Bezug auf Kierkegaard , das Leben wird nach vorne gelebt und
rlickwarts verstanden” (Kierkegaard zitiert nach Mintzberg, 1991, S. 54), setzt er auf eine
yhatlrliche Synthese” aus Zukunft, Gegenwart und Vergangenheit, ein Aspekt, der in der Kunst
allgegenwirtig ist und in der Okonomie verstirkt Beachtung finden sollte. (vgl. Mintzberg, 1991,

S. 39-51)

Bruhn’s (vgl. 2019, S. 28) Marketingtheorie vertritt das analytisch strategische Denken. Das
betrifft im Besonderen die Ziele und die Mittel, womit die Strategie zu wirtschaftlichem Erfolg
flhrt. Er unterscheidet zwischen 6konomischen und psychologischen Marketingzielen. Neben
den leicht messbaren Zielen, wie Absatz, Umsatz, Marktanteil, Deckungsbeitrag, Gewinn und
Rendite ist auf die psychologischen, schwer fassbaren Marketingziele wie Bekanntheitsgrad,
Image und Einstellung gegenliber dem Unternehmen, Kaufpraferenzen, Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung groBer Wert zu legen. Okonomische und psychologische Ziele hingen
unmittelbar voneinander ab, denn das Erreichen psychologischer Ziele ist die Basis fiir den

o6konomischen Erfolg. (vgl. Bruhn, 2019, S. 28)
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Laut Kroeber-Riehl und Groppel-Klein (vgl. 2013, S. 184) sind psychologische Ziele mit dem
emotionalen Gedachtnis und unseren unbewussten Wahrnehmungen, Zielen, Bediirfnissen und
Urteilsvermdgen verknlpft. So werden Image, Bekanntheitsgrad, Einstellung gegeniiber dem
Unternehmen, Kaufpraferenzen, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung lber emotionale
Impulse beeinflusst und gesteuert. In ihren umfassenden Untersuchungen zum Einfluss der
Emotionen auf das Kaufverhalten, betonen Kroeber-Riehl und Groppel-Klein (vgl. 2013, S. 148)
den Einfluss emotionaler Reize auf die kognitiven Fahigkeiten. Demnach steigern emotionale
Erlebnisse selbst die Aufnahmefahigkeit, eine schnellere Verarbeitung und bessere Speicherung
von Informationen, ein Aspekt der fir das Marketinginstrument Promotion, im Besonderen fir

die Kommunikation anhand der Kunst genutzt wird.

In Anbetracht der Planung und Umsetzung jeglicher klar strukturierten und geplanten
Marketingstrategien sollte dem intuitiven Moment (vgl. Mintzberg, 1991, S. 39-51) genug
Aufmerksamkeit geschenkt und intuitives Denken und Handeln geiibt werden. Keine noch so
penibel erarbeitete und verfasste Marketingstrategie wird erfolgreich sein, wenn diese nicht
addaquat mit Hilfe der Marketinginstrumente umgesetzt und kommuniziert wird.
Dementsprechend beleuchtet der folgende Abschnitt das Marketinginstrument Promotion, die

Kommunikation.

3.3. Marketinginstrumente

Unter den ,4 Ps“ der klassischen Marketinginstrumente hat die Kommunikationspolitik eines
Unternehmens eine besondere Bedeutung. Gemal Fueglistaller, Miller & Volery (vgl. 2008, S.
301) ist es nicht dienlich, einzelne Instrumente isoliert zu optimieren. Stattdessen sollten die
einzelnen Instrumente sind im Marketingmix optimal miteinander verkniipft und zu koordiniert
werden. Dennoch wird in dieser Arbeit der Fokus auf das Potential der Kommunikation gerichtet,
zumal auch Kohne (vgl. 2016, S. 93-96) in seiner Theorie davon spricht, dass Promotion das
Herzstlick des Marketings ist.

Laut Winkelmann (vgl. 2006, S. 400) unterscheidet die Informationstheorie einen Sender, eine
Botschaft, den Trdger einer Botschaft, einen Empfanger und die Wirkung der Botschaft.

Kommunikation wird als Ubermittlung von Informationen betrachtet. Mit Kommunikation
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kénnen Meinungen und Einstellungen gesteuert, Erwartungshaltungen erweckt und
Verhaltensweisen erwirkt werden. Unter Kommunikationspolitik versteht Winkelmann (vgl.
2006, S. 400) alle InformationsmafRnahmen eines Unternehmens, um , Aufmerksamkeitswerte,
Erinnerungswerte, Praferenzwerte, Kaufimpulse und Kundenloyalitat” zu schaffen. So gilt es Gber
Image- oder Werbebotschaften Interesse zu wecken, nachhaltige Botschaften zu ibermitteln
und Botschaften auszusenden, die Sympathie fir das Unternehmen schaffen und letztlich
Kaufimpulse folgen lassen. Wesentlich und nachhaltig sind jedoch jene Botschaften, die dem
Unternehmen und den Produkten eine einzigartige Identitat geben; eine Identitat, die anziehend
und sympathisch wirkt und womit sich die Konsumierenden gerne identifizieren, sich motivieren
lassen und sich an das Unternehmen in loyaler Form binden. (vgl. Winkelmann, 2006, S. 400)

Von einer neuen Form der Bindungspolitik sprechen auch Buss und Fink-Heuberger (vgl. 2000, S.
32). Die schwierigen Marktbedingungen wie die Flut an Marken, die Komplexitat der
Informationen und die Austauschbarkeit der Produkte sind nicht nur fir Unternehmen eine
Herausforderung, sondern I6sen auch bei Konsumentinnen Unsicherheiten aus. Entscheidungen
fir das richtige Produkt vom richtigen Unternehmen gestalten sich als Konfliktsituation.
Unternehmen mit einer aussagekraftigen Identitat, die als unverwechselbares Image von auRen
wahrgenommen wird, bieten Sicherheit und Ruhe stiftende Orientierungshilfen. Image wird so

zum vertrauensbildenden Kundenbindungsfaktor. (vgl. Buss und Fink-Heuberger, 2000, S. 32)

Schlogl (vgl. 2003, S. 17), der sich auf die systemische Theorie und den radikalen Konstruktivismus
bezieht, geht noch einen Schritt weiter. Folgt man seiner Argumentation, so ist Wirklichkeit keine
fixe Konstante, sondern entsteht durch Kommunikation. Schloégl folgend, konstruiert sich
Wirklichkeit aus den Ubereinstimmenden Wahrnehmungen unterschiedlicher Personen, wobei
die Wahrnehmungen viabel, das heilst moglich sein miissen. Demnach gibt es keine absolute
Unternehmenswirklichkeit, sondern es gibt unterschiedliche Auffassungen der
Unternehmenswirklichkeit, die {ber Kommunikation konstruiert wird und die ohne

Kommunikation bedeutungslos ware. (vgl. Schlégl, 2003, S. 17; Schlereth, 2008, S. 28- 36)

Im 6konomischen Umfeld wird laut Schlégl (vgl. 2003, S. 17- 18) von kommerzieller
Kommunikation im Gegensatz zu zwischenmenschlicher personlicher Kommunikation

gesprochen, wobei
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sich grundlegende Merkmale Giberschneiden. Gleichermalen gilt, dass

»in und durch Kommunikation, gesellschaftlich und wirtschaftlich gehandelt wird,
Anschauungen, Wertvorstellungen, Haltungen und Verhaltensweisen dargestellt und
vermittelt werden. Personliche, soziale und betriebliche Identitaten, Selbst-Verstandnisse
und Fremdbilder gepragt und gesteuert werden, Aufgaben erledigt und Probleme geldst,

Beziehungen gestaltet, und Geschafte gemacht werden“ (Schldgl, 2003, S. 17).

Kommunikation baut, laut Schlogl (vgl. 2003, S. 18), Beziehungen auf und gestaltet die Art der
Beziehung. Das gilt gleichermallen fiir die personliche als auch fir die 6konomische
Kommunikation. Wesentlich fir die wirtschaftliche Beziehung ist die geschaftliche Folgewirkung.
Fiir die Okonomie ist in diesem Kontext der Begriff Relationship Management von Bedeutung.
Dabei geht es um die Gestaltung der Beziehungen mit den externen Gruppierungen, wie

Absatzmirkte, Lieferanten oder generell mit der Offentlichkeit. (vgl. Schlégl, 2003, S. 18)

Laut Hofbauer und Hohenleitner (vgl. 2005, S. 6) werden mit erfolgreicher Kommunikation
intensive Kundenbeziehungen aufgebaut und Produkte vermittelt. Auch sie subsumieren diesen
strategisch ausgerichteten, kommunikativen Austausch unter Relationship Management. Somit
ist die Kommunikation, womit Relationship Management praktiziert werden kann und
dauerhafte Beziehungen entstehen kdnnen, das zentrale Instrument der Wertschaffung im

Marketing (vgl. Hofbauer & Hohenleitner, 2005, S. 5-6).

Winkelmann (vgl. 2006, S. 400) fordert von der Kommunikationspolitik unter anderem, dass
unverwechselbare Identitdten entstehen und vermittelt werden. Kunstsponsoring als Teil der
Kommunikationspolitik kann diesen Prozess unterstiitzen und so wird in dieser Arbeit untersucht,
inwiefern die Konfrontation mit Kunst ein adaquates, inspirierendes Mittel fir das Marketing

eines Unternehmens sein kann.

18



4. KUNSTSPONSORING

4.1. Historischer Hintergrund

Sponsoring als strategisches Marketinginstrument ist ein relativ junges Phanomen der
Marketingwissenschaften und wird in Europa erst in den 1960er Jahren relevant. Im
europadischen Raum wird der erste Lehrstuhl fiir Werbewissenschaft und Marktforschungim Jahr

1955 in Wien gegriindet (vgl. Bardelt, Ch., 2006, S.XV).

Den Ursprung des Sponsorings im deutschsprachigen Raum sieht Bruhn (vgl. 2018, S. 9) in der
Schleichwerbung der 1960er Jahre. In GroBbritannien und den USA hingegen wird Sponsoring
bereits seit dem ersten Quartal des 20. Jahrhunderts als Marketinginstrument eingesetzt (vgl.
Bruhn, 2018, S. 9). Als Folge der Sportwerbung gewinnt das Sportsponsoring Anfang der 1980er
Jahre global an Bedeutung. Erst zu dieser Zeit wird Sponsoring strategisch geplant und vor allem

im Sport eingesetzt (vgl. Woisetsschlager, 2006, S. 25).

Anfang der 1990er Jahre gewinnen Kunst-Kultur, Sozio- und Umweltsponsoring an Bedeutung.
Die anfangliche Skepsis und ablehnende Haltung von Seiten der Kultur und sozialer
Organisationen sowie einschrankende rechtliche Rahmenbedingungen lassen erst ab den 1980er
Jahren einen vermehrten Einsatz von Sponsoring zu. Dem vermehrten Einsatz zutraglich ist in
Osterreich der Sponsor-Erlass von 1987. Darin wird gesetzlich festgeschrieben, dass Ausgaben
flr Kunst und Kultursponsoring als Betriebsausgaben steuerlich absetzbar sind. (vgl. Wolf-
Csanady, 1994, S. 62) Dieser finanzielle Anreiz motiviert das Engagement fiir Kunstsponsoring, so

dass Wirtschaft und Kunst verstarkt in einen Dialog treten.

Ab Mitte der 1990er Jahre erweitern sich die rechtlichen Moglichkeiten, so dass sich das
Mediensponsoring entwickeln kann. Hierbei werden Printmedien, das Fernsehen, Radio und
spater das Internet als kommunikative Trager genutzt. Mit der Jahrtausendwende entsteht die
Phase des integrativen Sponsorings und zwischen 2005 wund 2010 setzt das
Wertschopfungssponsoring ein. Wertschépfungssponsoring bedeutet, dass 6konomische Ziele
im Gegensatz zu den kommunikativen Zielen an Gewicht gewinnen. So werden mit dem
Sponsoring vermehrt Kundenbindung und Neukundengewinnung verfolgt. Zudem gewinnt die

Effizienzmessung an Relevanz. Wertschopfungssponsoring wird bis dato genutzt und wird auch
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in den nachsten Jahren ein wichtiges Instrument der Markenfiihrung sein. (vgl. Bruhn, 2018, S.

11; Hermanns & Marwitz, 2008, S. 278, 279)

Das gegenwartige Kunstsponsoring hat sich aus zwei Wurzelstrangen entwickelt. Einmal ist es
der altruistische Habitus, der seinen Ursprung im Mé&zenatentum hat. Der zweite Strang ist die

marktwirtschaftlich strategische Gewinnoptimierung.

Kossner (vgl. 1999, S. 22) fuhrt das Wort Mazenatentum auf den Rémer Gaius Cilnius Maecenas
(70-8 v. Chr.) zurlick, dem Berater des Kaiser Augustus in Rom. Mit seinem groBen Vermogen und
dem Interesse an Kunst fordert er bedeutende Kiinstler seiner Zeit und erteilt ihnen
uneigennitzig Auftrage, im Gegenzug wird er gerihmt. Vergil, Ovid, Horaz, bedeutende
Historiker und Architekten konnten herausragende Werke schaffen, die bis in die Gegenwart von
Bedeutung sind. Die Werke kamen der Reprasentation Kaiser Augustus zu Gute, die Marke
,Kaiser Augustus, Blitezeit der Kultur” ist bis dato ein starkes Image, dessen wirtschaftliche
Auswirkungen in Form des Kulturtourismus bis in die Gegenwart reichen. (vgl. Fohrbeck, S. 38-

41; Kossner, S. 22)

Historisch pragend sind auch die Mazene der Renaissance in Italien. Viele kleine Stadtstaaten
werden damals von Adelsgeschlechtern gefiihrt. Die Visconti, Medici, und so weiter buhlen um
die Vormachtstellung und verschaffen sich Ansehen und Einfluss mit der Férderung von Kunst
(vgl. Kbssner, 1999, S. 23; Burke, 1998, S. 93ff). Die Architektur, die Kunstwerke, die sie errichten
lieRen, verschafften ihnen, aus heutiger Marketingperspektive betrachtet, eine starke Corporate
Identity, ermoglichten Differenzierung und boten damit einen Wettbewerbsvorteil. Jeannette zu
Flrstenberg (vgl. 2012, S. 28-30) untersucht in ihrer Forschungsarbeit zu Wechselwirkung
zwischen unternehmerischer Innovation und Kunst die starke Verflechtung zwischen
Mazeninnen und Kinstlerinnen dieser Zeitepoche. Innovationen wie die Entdeckung der
Zentralperspektive inspirieren das Bewusstsein der Mazeninnen. Die dreidimensionale
Raumdarstellung auf der zweidimensionalen Leinwand beeinflusst Wissenschaft und Wirtschaft.
Im Gegenzug bekommt die Kunst durch die Geldfllsse der Mazenlnnen einen Entwicklungsschub.
Die Erfindung der doppelten Buchhaltung, die Grundsteinlegung eines internationalen
Bankwesens in Verbindung mit dem Handel und der Tuchproduktion, wertvolle Gemalde,
grofRartige Skulpturen und Bauwerke sind bis heute bereichernde Zeugen dieser starken

Verflechtung. Fiirstenberg (vgl. 2012, S. 74-78) betont den enormen Einfluss der Kunst auf die
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Wirtschaft. Sie argumentiert, dass Kunst die florentinische Wirtschaft transformiert, indem sie
nicht nur Gegenstand des Marktes ist, sondern ihn auch aktiv pragt. Gleichzeitig profitiert Kunst

ihrerseits auch von den wirtschaftlichen Entwicklungen.

Vom 15. bis zum 17. Jahrhundert sind Aristokratinnen als Méazenlnnen tatig. Die Auftrdge von
Mathias Corvinius, Kaiser Maximilian I. Ferdinand Ill. Franz I. von Frankreich, Maximilian von
Bayern und Rudolph Il. in Prag lassen wertvolle und nachhaltige Bau- und Kunstwerke entstehen.
Flr die Aristokratinnen sind Kunst und Kultur wesentlicher Teil ihrer Corporate Identity. (vgl.

Kdssner S. 23)

Ab dem 17. Jahrhundert wird das Weltbild stark vom Rationalismus beeinflusst. Neben Adel und
Klerus erlangt das Bilirgertum Bedeutung. Es entsteht das ,Biirgerliche Mazenatentum®. (vgl.
Kossner, 1999, S. 23) Politik, Wissenschaft und Kunst sind im Wandel. Die industriellen
Fortschritte, die Franzdsische Revolution verursachen groRe sozialpolitische Veranderungen. Das
Mazenatentum tritt in den Hintergrund. Bis zum 1. Weltkrieg obliegt die Unterstiitzung von Kunst
und Kultur vornehmlich dem Klerus, dem Adel und dem Bilirgertum. Erst im 20. Jahrhundert, mit
dem weiteren gesellschaftlichen Wandel durch die Industrialisierung treten Industriebetriebe,
Banken und Versicherungen als Mazene auf. (vgl. Késsner, 1999, S. 25) Mit diesem Wandel wird
Kunst einer breiteren Offentlichkeit zugdnglich und es entstehen gleichzeitig neue Schnittstellen
zwischen Wirtschaft und Kunst. Dass Kunst diese Schnittstelle beeinflussen kann, zeigt sich im

folgenden Kapitel.

4.2. Schnittstelle Wirtschaft und Kunst

Anhand Schumpeters Theorien erforscht Fiirstenberg (vgl. 2010, S. 167) die Zusammenhange
zwischen Unternehmertum bzw. der Figur des Entrepreneurs und Kunst im Vergleich zur
Unternehmerfamilie der Medici, die einerseits die Wirtschaft revolutionierten und gleichzeitig
grofle Forderlnnen der Kunst waren. Flirstenberg stellt fest, dass alle theoretischen Postulate,
die Schumpeter erfolgreichen Unternehmertums voraussetzt, in dieser Verflechtung von Kunst
und Wirtschaft die Medicis zu groRem Erfolg flihrten. Schumpeter verweist in seinen
Ausfihrungen auf die groRe Nahe kiinstlerischen und unternehmerischen Handelns. Er betont

die Wichtigkeit der innovativen Erneuerung, die Bereitschaft den Blick fiir Unbekanntes zu 6ffnen
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und dies auch im Innersten zu reflektieren, um daraus Neukombinationen zu kreieren. Damit
geht aber auch die Kraft einher, bereits Bestehendes zu zerstéren. Schumpeter spricht von
schopferischer Zerstdérung, vom Zustand der Schwebe und Durchldssigkeit, und der Fahigkeit
auch irrationale Entscheidungen zu treffen, die Unternehmerinnen zu wirklichen Erneuerungen
und Erfolg fiihren kdnnen. Diese Fahigkeiten und Eigenschaften werden eigentlich der Kunst
zugeschrieben im Gegensatz zu fakten- und zahlenbasierter Wirtschaft. (vgl. Fiirstenberg, 2011,
S. 166-173)

Ein wesentlicher Aspekt der Kunst ist ihre dsthetische Qualitat. Ein junges Subforschungsgebiet
der Wirtschaftswissenschaften nennt sich laut Brigitte Biehl-Missal (vgl. 2011, S. 7- 8)
Wirtschaftsidsthetik und beschéftigt sich mit dem Einfluss von Asthetik auf Unternehmen.
International seit etwa 30 Jahren als ,,Organizational Aesthetics” bekannt, werden hier neben
sozial- und kulturwissenschaftlichen Bereichen im Besonderen die Wirkungsweisen der Kunst
untersucht. Biehl-Missal (vgl. 2011, S. 7- 8) spricht vom verstarkten Einfluss der Kunst auf die
Wirtschaft, nicht nur in Bezug auf die Prasentation von Kunstwerken in den Biiros von Vorstanden
vielmehr noch vom Einfluss kiinstlerischer Praxis auf das ,System Unternehmen”. In diesem
Jahrhundert ist es mittlerweile angesagt, dass globale Unternehmen mit Kiinstlerinnen
kooperieren, sei es in der Personalentwicklung als auch in der Organisationsentwicklung, um mit
den Mitarbeiterlnnen als auch den Flihrungspersonlichkeiten komplexes Denken und kreatives
Handeln zu trainieren. Die Finanzkrisen und komplexen Anforderungen im globalen Wettbewerb
haben Zweifel an einer rein analytischen Ausrichtung der Ausbildung der MBAs geweckt. Biehl-
Missal (vgl. 2011, S. 7) verweist auf den Artikel von Nancy J. Adler in , The Arts and Leadership”
(vgl. 2008, S. 187) in dem Adler die MFAs also Master of Fine Arts als die vielversprechendsten
Arbeitskrafte fur die Wirtschaft betrachtet. The ,MFA is the New MBA . . . An arts degree is now
perhaps the hottest credential in the world of business.” (vgl. Pink, 2004, S. 21; Adler, 2008, S.
187)

An dieser Stelle sei auch nochmals auf Mintzberg (vgl. 1991, S. 39-54) verwiesen, der bereits in
den 1970er Jahren die rein analytisch ausgerichtete Ausbildung der MBAs kritisiert hatte und
dem intuitiv-kreativen kiinstlerischen Handeln groRe Bedeutung beigemessen hat. Biehl-Missal
(vgl. 2011, S. 74) geht so weit, dass selbst Management als Kunst bezeichnet wird. Metaphern,

die Unternehmen als Maschinerie darstellen, werden durch solche ersetzt, die Unternehmen als
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Orchester oder noch freier, als eine lebendige Jazzband betrachten. Zudem hat das Bedlirfnis der
Beschaftigten nach sinnstiftender erfillender Arbeit in angenehmer Umgebung an Bedeutung
zugenommen. Dies betrifft die Gestaltung der Arbeitsraume, der Architektur als auch der
Produkte. Asthetik und Kreativitdt und selbst nachhaltiges Wirtschaften finden im Bereich der
Kunst Widerhall. Die Konfrontation mit Kunst wird somit zu einer Notwendigkeit, die
Wirtschaftsunternehmen erhoffen sich Inspiration, Konzepte und Methoden aus der Kunst, man
will von der Kunst lernen. ,,If An Artist Ran Your Business” lautete der Titel eines Workshops auf
dem Weltwirtschaftsforum in Davos im Jahr 2004. Kunst soll Inspiration und Werkzeug fiir die
Wirtschaft sein. Im , asthetischen Wirtschaftszeitalter” wird Kunst als Mittel zur Wertschopfung
eingesetzt, um Effizienz, Profit und Margen zu erhohen. (vgl. Biehl- Missal, 2011, S. 7-9) Die
Schnittstelle Wirtschaft und Kunst eroffnet neue Perspektiven, welche Ziele damit verfolgt

werden kdnnen, wird im folgenden Kapitel erértert.

4.3. Ziele

Laut Bruhn (vgl. 2018, S. 238-243) zahlen in diesem Bereich neben den 6konomischen Zielen
psychologische Ziele. Dabei unterscheidet er kognitive Ziele, affektive Ziele und konative Ziele.
Kognitive Ziele beziehen sich auf die Aufmerksamkeitswirkung, die z.B. bei GrofRveranstaltungen
wie Popkonzerten oder publikumswirksamen Klassikveranstaltungen erreicht werden kann (vgl.

Bruhn, 2018, S. 240-241).

Affektive Ziele bedienen sich der Imagepflege. Dabei wird versucht iber einen Imagetransfer die
gewlinschten Eigenschaften der Kiinstlerinnen fiir die eigene Marke zu nutzen. Eingesetzt wird
dieser Effekt weniger um neue Marken aufzubauen. Vielmehr dient der Imagetransfer dazu,
etablierte Marken zu pflegen und zu festigen und dabei das angestrebte Unternehmensfremdbild
zu scharfen. Bruhn (vgl. 2018, S. 241) merkt jedoch an, dass das Sponsoring als solches einen
positiven Imageeffekt in sich tragt. Sponsoring kultureller Angelegenheiten wird gesellschaftlich
hoch angesehen und somit wird das Sponsorship als verantwortungsvoller Beitrag

gesellschaftlicher Belange betrachtet. Die Vermittlung von gesellschaftlicher Verantwortung,
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auch Corporate Social Responsibility genannt, fihrt wiederum zu Sympathiegewinn. (vgl. Bruhn,

2018, S. 241)

Die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung, Imagegewinn und die Wirkmacht von
Sponsoring kann anhand des Unternehmens Verbund AG demonstriert werden. Die Verbund AG
hat seit 2004 kontinuierlich eine Kunstsammlung mit dem Schwerpunkt , Feministische
Avantgarde” der 1970er Jahre aufgebaut. Als Teil des Anlagevermdégens konnten mit dieser
Sammlung Ausstellungen in bedeutenden internationalen Museen gezeigt werden, Reputation,
Prestige und gesellschaftliche Anerkennung folgten. Von der damals unbekannten Kiinstlerin
Renate Bertelmann wurden (iber 50 Werke angekauft, eine Publikation wurde erstellt. Im Jahr
2022 war Bertelmann die 6sterreichische Reprasentantin auf der Biennale von Venedig, der

weltweit bedeutendsten Kunstausstellung. (vgl. Schor, 2011, S. 29-30)

Gesellschaftliche Verantwortung in Verbindung mit Kunst wird auch in einem Bericht von Nyssen
Guillén und Deckert (vgl. 2021, S. 1; S. 8) behandelt. Im International Journal of Corporate Social
Responsibility wird darauf hingewiesen, dass gesellschaftliche Verantwortung angesichts der
demografischen Entwicklungen unserer Welt zunehmend zu einem bedeutenden Faktor wird

und die Kultur nachweislich ein Innovationstreiber ist.

Nach Bruhn (vgl. 2018, S. 242) kdnnen affektive Ziele auch durch Sponsoring per se erreicht
werden. Dabei kann sich Kunst direkt auf die Mitarbeiterlnnenmotivation positiv auswirken. Dies
belangt einerseits die Einbindung der Mitarbeitenden in kulturelle Aktivitdten: Das kdnnen
Grindungen und Unterstlitzung werksinterner Kulturvereine sein, als auch Einladungen zu
gesponserten kulturellen Ereignissen. All diese MalBnahmen stiarken die Bindung zum
Unternehmen und verbessern die Weiterempfehlungsbereitschaft. Nicht zu unterschatzen ist
zudem der personalpolitische Aspekt von Kunstsponsoring. Das kulturelle Engagement steigert
die Attraktivitdt des Unternehmens und bietet damit auch einen Wettbewerbsvorteil bei der

Akquirierung von Mitarbeiterinnen. (vgl. Bruhn, 2018, S. 242)

Kunstsponsoring bietet jedoch auch die Moglichkeit, das Medium Kunst fir
beziehungsorientiertes Marketing einzusetzen. Nach Bruhn (vgl. 2018, S. 242-243) fallt diese
Form der Beziehungspflege in den Bereich der konativen Ziele. Verfolgt werden dabei relevante

Kundenbeziehungen und eine hohe Kundenzufriedenheit. In diesem Kontext kdnnen
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gesponserte Veranstaltungen genutzt werden. Bruhn nennt hier beispielsweise das Engagement
des Versicherungsunternehmens Barta & Partner, das als Exklusivsponsor der Salzburg World
Fine Art Fair in der Messe Lounge Beratung und Dienstleistungen von Kunsthistorikerlnnen und
Kunstexpertinnen fir die Besucherlnnen angeboten hat. Kulturelles Engagement kann sich in
vielfdltiger Weise zeigen und erdffnet Unternehmen damit ein breites Spektrum, um
unterschiedliche Zielgruppen addaquat und fokussiert zu erreichen. Das Umfeld im Rahmen von
Kunstmessen, Konzerten, Vernissagen, etc. bietet einen exklusiven Rahmen fiir anspruchsvolle,
elitdare Zielgruppen, eine Gelegenheit um Topkundinnen, Partnerlnnen im B2B Bereich bzw.
Influencer und Meinungsbildende zu empfangen und Beziehung zu kniipfen. Im Unterschied zu
Sportsponsoring gibt es bei Kunstsponsoring laut Bruhn (vgl. 2018, S. 243) kaum Streuverluste,
da hochgebildetes Publikum angesprochen wird. Ein weiterer Vorteil in Bezug auf
Sportsponsoring ist die zurlickhaltende Position der Sponsoren, die unaufdringlich und damit

sympathischer wahrgenommen werden. (vgl. Bruhn, 2018, S. 243)

Flr ein Wirtschaftsunternehmen bieten sich verschiedene Formen des Kunstsponsorings an, um
die gesteckten Ziele zu erreichen. Welche Form fiir Sponsoring gewahlt wird, unterliegt
strategischen Entscheidungen. Im nachsten Abschnitt finden sich dazu Erlauterungen aus der

beforschten Literatur.

4.4. Geld- Sach- und Dienstleistungssponsoring

Sponsoring kann sich in verschiedenen Formen zeigen und auf unterschiedliche Ebenen wirksam
werden. Das kénnen direkte Geldzahlungen, die Ubernahme von Sach- oder Dienstleistungen des
Unternehmens als auch Personalgestellung durch das Unternehmen sein. In Folge kann das
Unternehmen MarketingmaRnahmen und die Offentlichkeitsarbeit unterstiitzen, Stipendien
gewadhren, Kunstwerke, Tontrager oder auch Kataloge und Ticketkontingente ankaufen. Eine
duBerst offentlichkeitswirksame Mallnahme ist zudem die Auslobung von Kunstpreisen. (vgl.

Frohne, Norwidat-Altmann & Scheytt, 2015, S. 66)

Die urspriinglichste Form des Sponsorings ist laut Rundshagen (vgl. 2003, S. 60) das
Geldsponsoring. Geldsponsoring ist eine einfache und eine sehr klare Art einen

partnerschaftlichen Imagetransfer herzustellen. Aufwendiger ist es, den Sachverhalt bei
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Sachsponsoring nachzuvollziehen. Dies ist jedoch notwendig, damit diese Aufwendungen auch
tatsachlich wieder steuerlich als Betriebsausgabe geltend gemacht werden kénnen. In diesem
Fall muss die inhaltliche Verbindung zwischen Sponsor und dem gesponserten kulturellen
Ereignis, bzw. des gesponserten Kunstwerks zu erkennen sowie der Benefit flir das Unternehmen

nachvollziehbar sein.

Im Kulturbereich wird haufig Sachsponsoring angewendet. Dies bedeutet, dass Giter, die von
Unternehmen selbst produziert werden, Kultureinrichtungen oder Kiinstlerlnnen zur Verfligung
gestellt werden. Das kénnen Druckmaterialien, Blroausstattungen sowie Arbeitsmaterialien

sein, die fiir die Umsetzung von Ausstellungen oder Kunstwerken verwendet werden.

Nach Rundshagen (vgl. 2003, S. 61) wird Sachsponsoring auch steuerlich anders als
Geldsponsoring behandelt. Sachsponsoring wirkt sich auf den Posten der Vorrats- und
Betriebsmittel ergebniswirksam aus, oder es kann sich unter Umstdnden im Anlagekonto

niederschlagen.

Entscheidet sich ein Unternehmen fiir Dienstleistungssponsoring, werden unternehmenseigene
Dienstleistungen wie Rechtsberatung, handwerkliche Tatigkeiten, die Benitzung eines PKWs
oder auch technisches Know-how kostenlos zur Verfligung gestellt, um damit einen Imagegewinn
zu erzielen. Die Ergebnisrechnung ist in diesem Fall nicht so klar erkennbar wie bei
Geldsponsoring. Auswirkungen zeigen sich in geringerer Produktivitat, die sich am Umsatz oder
auch an Produktionsausfallen bemerkbar machen. Somit ist auch die steuerliche Absetzbarkeit

nicht im selben Ausmal wie bei Geldsponsoring gegeben. (vgl. Rundshagen 2003, S. 60-63)

Allenfalls sind aktuelle steuerrechtliche Folgen von Kunstsponsoring zu beachten, die in den
Osterreichischen Einkommensteuerrichtlinien (vgl.§ 5 Abs. 7 Satz 1643 EStR) bzw. in den
Vereinsrichtlinien (vgl. § 45 Abs. 2 Satz 157-164 VereinsR) geregelt sind. Ein Sponsoringvertrag,
in dem Ort und Zeitpunkt der Erbringung sowie der Umfang der Werbeleistungen enthilt, als
auch eine Dokumentation der erbachten Leistungen sind fundierte Dokumente, die die
steuerliche Absetzbarkeit unbestritten rechtfertigen und nachvollziehbar machen. (vgl.

https://www.usp.gv.at/, 2023)
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Neben der strategischen Entscheidung fiir eine Form des Sponsorings gibt es weitere strategische
Uberlegungen, damit Kunstsponsoring authentisch und fiir beide Seiten konstruktiv genutzt

werden kann.

4.5. Strategische Uberlegungen

Laut Hermanns und Marwitz (vgl. 2008, S. 67) werden von Marketingkommunikation
Glaubwiirdigkeit, Emotionalisierung, Differenzierte Zielgruppenbearbeitung, Authentizitat,
Effektivitat und Effizienz gefordert. Um diese Ziele zu erreichen, bedarf es nach Heinze (vgl. 2005,
S. 77) in Bezug auf Kunstsponsoring einer Sponsoringstrategie. Als Basisgeriist definiert sie die
Ziele, die Zielgruppen als auch die Abgrenzungen. Die Ziele folgen aus den grundlegenden
Uberlegungen was verkauft wird, wodurch sich die eigene Unternehmensidentitit auszeichnet
und welches Image vermittelt werden soll. Als nachster Schritt ist die Zielgruppe zu definieren,
die sich aus KundInnen, Lieferantinnen, Investorinnen, Mitarbeitenden, der Offentlichkeit oder
auch Meinungsfiihrerenden zusammensetzen kann. Zu definieren gilt, wer gesponsert wird. Soll
sich das Sponsorship ausschlieRlich auf Kultureinrichtungen beziehen oder sollten eher
Kinstlerinnen direkt angesprochen werden. Ein weiterer Aspekt ist die Frage nach der
Gegenleistung, was ist moglich, was erwartet sich das Unternehmen. Es gilt abzuklaren, wie das
Sponsorship fur die eigene Unternehmenskommunikation genilitzt werden kann. Fir die
Projektauswahl bedarf es der Uberlegung, ob das Unternehmen lokale Projekte fokussiert, sich
international ausrichtet, oder ob es genau diesen Austausch forcieren mochte. Dabei ist immer
der Fit zwischen der Identitdt des Unternehmens und der Projekte zu achten. Es ist die
Authentizitdt, die Glaubwirdigkeit schafft und Glaubwiirdigkeit ist die Basis, liber die das
Vertrauen der  Mitarbeiterlnnen, Kundlnnen, Geschaftspartnerinnen, politischen
Meinungsbildenden gewonnen werden kann. Weitere Uberlegungen betreffen die Hohe der
eingesetzten Mittel. Gibt es Hochst- bzw. Mindestbetrage, entschlieft man sich ausschlieRlich

GrolRprojekte zu sponsern, was ist man bereit hierflr einzusetzen? (vgl. Heinze, 2005, S. 79-80)

Die Kultureinrichtungen hingegen miussen laut Frohne, Norwidat- Altmann & Scheytt (vgl. 2015,
S. 21) die Ziele ihrer Erwartungen definieren. Das betrifft die finanziellen, materiellen,

offentlichkeitswirksamen bzw. betriebsrelevanten Aspekte. Materielle Ziele kénnen Uber
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Sachsponsoring abgegolten werden. Betriebsrelevante Ziele kénnen die Unterstiitzung durch
Know-how sein, das kann ein projektbezogener Support sein, Renovierungen, Ausstattungen als
auch Beratungen. Die Offentlichkeitswirksamkeit sollte (ber das Marketing und die
Offentlichkeitsarbeit des Unternehmens erfolgen. Das Unternehmen propagiert das Sponsorship
Uber die eigenen Kandle. Diese Marketingkooperationen sind mit dem Unternehmen
abzustimmen und erfordern eine enge Zusammenarbeit der Partnerlnnen. (vgl. Frohne,
Norwidat- Altmann & Scheytt, 2015, S. 21-23) Die Schnittmenge der gemeinsamen Ziele,
Erwartungen und Bedingungen sind die Basis fiir einen Sponsorship-Vertrag, womit erfolgreiches
und werbewirksames Sponsoring gestartet werden kann. (vgl. Frohne, Norwidat- Altmann &

Scheytt, 2015, S. 27).

Strategische Uberlegungen betreffen, wie bereits angerissen, vor allem die Marketingaktivititen.
Wie effektiv diese Aktivitditen umgesetzt werden kénnen, zeigt sich anhand des nachsten

Kapitels.

4.6. Synergien der Marketingaktivitdten

Die Wirkung von Kunstsponsoring multipliziert sich laut Bruhn (vgl. 2018, S. 269-270), wenn
Kunstsponsoring mit moglichst vielen Kommunikationsinstrumenten verknipft wird. Diese
Verknlipfungen werden als  interinstrumentelle Integration bezeichnet. Die
Offentlichkeitswirksamkeit potenziert sich, wenn Kunstsponsoring in die Public Relations des
Unternehmens integriert wird. In Form von Pressearbeit, in der Mediawerbung als auch im
Direkt-Marketing wird das Sponsoring kommuniziert. Das Sponsoring kann in
Produktwerbungen, Katalogen und Programmheften als auch in den eigenen
Unternehmensbroschiren platziert werden. Hochst 6ffentlichkeitswirksam ist die Auslobung von
Kunstpreisen. Einladungen zu diesen Ereignissen kdnnen wieder fiir vertiefte Beziehungen zu
Kundlnnen, Lieferantinnen und Geschaftspartnerinnen genutzt werden. (vgl. Bruhn 2018, S. 269-

270)

Als Beispiel sei hier der Henkel Art.Award genannt. Als deutsches Familienunternehmen ist
Henkel international ausgerichtet und hat mit der Osterweiterung des Unternehmens um die

Jahrtausendwende einen Kunstpreis initiiert, eine strategische Uberlegung, die der
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Unternehmenskultur Ausdruck verleihen sollte. Der Award bot neben dem Preisgeld eine gut
kommunizierte Ausstellung im Heimatland. Der Preis diente als Sprungbrett fir junge
Kunstschaffende und gleichzeitig einer langfristigen Aufwertung der Region. (vgl. Schauer, 2011,

S. 23-25)

Einen synergetischen Vorteil bietet laut Frohne, Norwidat-Altmann & Scheytt (vgl. 2015, S. 67)
eine direkte Verschrankung von Geldsponsoring mit dem Marketingaktivitaten des Sponsors. Das
bedeutet, dass jeder Euro, der an Geldsponsoring flieRt, verdoppelt wird und als
»,Vermarktungseuro” noch einmal in das Marketingbudget eingeht. Dieses Vermarktungsbudget
dient der Kommunikation des gesponserten Projektes oder auch der gesponserten Institution.
Gesponsert werden z. B. Berichte Uber die gesponserte Ausstellung als Sonderbeilage in
Zeitungen. Dadurch ergeben sich vorteilhafte Synergieeffekte fir beide Seiten. Die Sponsorinnen
kénnen somit einen Teil ihres ohnehin kalkulierten Kommunikationsbudgets fokussiert einem
bestimmten Medium zukommen lassen. Dieses zielgerichtete Vorgehen bewahrt vor diffuser
Zerstreuung der Werbung und ist eine zusadtzliche werbewirksame Unterstitzung fir die
Gesponserten, wobei die Gesponserten die inhaltliche Hoheit bewahren. Gleichzeitig starkt dies
die Authentizitat des Sponsorships nach auBen als auch nach innen. (vgl. Frohne, Norwidat-

Altmann & Scheytt, 2015, S. 67)

Nicht zu unterschatzen ist der Einfluss laut Bruhn (vgl. 2018, S. 269-270) auf die interne
Kommunikation als auch auf die Stakeholder. Interne Workshops als auch gezielte Einladungen
zu kulturellen Veranstaltungen starken die Mitarbeiterinnenbindung, die entspannten,
emotional ansprechenden Situationen bei Kunst und Kulturveranstaltungen férdern die Kontakte
zu Shareholdern, Stakeholdern und Influencerinnen. Synergien betreffen nicht nur die
Marketingaktivitaten, Vorteile ergeben sich auch in der Wechselwirkung zwischen Sponsorinnen

und den Gesponserten.

4.7. Die Wechselwirkung zwischen Sponsor und Gesponserten

Voraussetzung fir erfolgreiches Kunstsponsoring ist laut Bortoluzzi Dubach (1999, S. 58) das
Interesse des Unternehmens an Kultur. Den Unternehmensrichtlinien und der Corporate Identity

folgend, muss Kultur im Unternehmen einen Status haben und kompetente Mitarbeiterinnen
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mussen sich professionell und mit sensiblem Engagement diesen Aufgaben widmen kdnnen. Das
Sponsorship muss mit dem Image und dem Auftritt des Unternehmens Ubereinstimmen.
Bortuluzzi Dubach (1999, S. 59) nennt dies die Ubereinstimmung der ,inneren und duBeren
Koharenz”, die wiederum Glaubwiirdigkeit und Vertrauen bei Kundinnen als auch bei den

Mitarbeitenden schafft.

Zudem ist die Haltung der Gesponserten in Bezug auf die Bereitschaft sich auf marktorientierte
Bedirfnisse der Unternehmen einzulassen notwendig. Dennoch sind die Persdnlichkeiten, die
Identitat, Einstellungen und Praktiken der Beteiligten zu respektieren und zu achten. Nur unter
dem Gesichtspunkt einer gleichwertigen Partnerschaft wird das Sponsorship nachhaltig und

langfristig erfolgreich sein. (vgl. Bortoluzzi Dubach, 1999, S. 59)

Als Beispiel sei das erfolgreiche Unternehmen Ritzer in Mauterndorf im Lungau genannt. Als
regionale Stahlbaufirma mit internationalem Export ist Kunst seit tGiber 20 Jahren ein Eckpfeiler
im Unternehmen. In regelmaRigen Abstanden wird die Produktionshalle zum Auffiihrungsort fiir
Konzerte, Theater und Ausstellungen. Zwischen Maschinen und Werkzeugen, in enger
Kooperation mit den Mitarbeitenden entstehen authentische aufregende Kunstevents. 2023
wurde die Werkshalle fiir drei Wochen ausgerdaumt und zur Bihne fiir eine hochkaratige Oper
mit dem Star Rafael Fingerlos. Das mediale Echo war auBerordentlich. (vgl. www.stefanritzer.at,

2024; www.operlungau.com, 2020)

Ein weiterer Akteur sind die Medien, die sich ihrer Bedeutung eines gelungenen Sponsorships
bewusst sein missen. Der Vorbehalt gegeniiber einer Kommerzialisierung der Kunst von Seiten
des Kulturjournalismus muss in Bezug auf die Bedeutung der Drittmittelfinanzierung der
Kulturprojekte Gber die Wirtschaft relativiert werden. Dies erfordert offene Bereitschaft und
sensibles Feingefuhl in der Berichterstattung. (vgl. Bortoluzzi Dubach, 1999, S. 60) Einer
gelungenen Berichterstattung dienlich ist eine klar erkennbare Corporate Identity der

Unternehmen, die den wechselseitigen Imagetransfer von Kunst und Unternehmen erleichtert.

4.8. Corporate Identity im Kontext von Kunstsponsoring

Laut Schwaiger (vgl. 2001, S. 1) ist mit der Verbreitung des St. Gallener Managementkonzepts

nach Bleicher (vgl. Schwaiger, 2001, S. 1 zitiert nach Bleicher 1991, 1994) neben der strategischen
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und operativen Unternehmensfiihrung noch eine dritte Handlungsebene zu beachten. Diese
dritte Flihrungsebene wird normatives Management genannt und beinhaltet die Fragen nach
Werten unternehmerischen Handelns und die damit einhergehende gesellschaftliche
Legitimation. Gearbeitet wird dabei an der Verstdandigung, Glaubwirdigkeit und Sympathie, die
Grundlage der Beziehung zu den Stakeholdern sind. Das betrifft auch die kritischen Stimmen der
Offentlichkeit, die groRen Wert auf die Unternehmensethik legen. Normative
Unternehmensfiihrung bedient sich vier wesentlicher Instrumente, der
Unternehmensphilosophie, dem Unternehmenszweck, auch Business Mission genannt, der
Unternehmensleitlinien und der Unternehmensidentitat, die als Corporate Identity verstanden
wird. (vgl. Schwaiger, 2001, S. 1)

Regenthal (vgl. 2009, S. 209-211) spricht von Corporate ldentity Prozessen im Sinne einer
Entwicklung und stetigen Erneuerung der Identititsfindung. Ahnlich der Identitatsbildung eines
Individuums, die ein lebenslanger Prozess ist, sind auch Unternehmen angehalten, ganzheitliche
Corporate Identity Prozesse zu entwickeln. Diese prozessuale ldentitatsbildung wird mit der
sogenannten Corporate Communication, nach innen und nach auRen vermittelt. Auch hierfir ist
Kunstsponsoring neben Public Relations, Werbung, Marketing, Vertrieb,

MitarbeiterInnenschulung ein probates Medium. (vgl. Regenthal, 2009, S. 143)

Laut Adlmaier-Herbst (vgl. 2012, S. 12-14) ist es die Kommunikation und die gesamte
»Wahrnehmungsqualitat” eines Unternehmens, das in Zeiten der Marktsattigung, der
Markeninflation und dem Angebot annahernd gleichwertiger Produkte, eine Abgrenzung am
Markt ermdglicht. Es ist nicht nur das Image einer Marke, es ist das Image eines Unternehmens,
das ihren Marktpartnerinnen bzw. Stakeholdern Sicherheit und Orientierung gibt. Im positiven
Fall verschafft das Image Sympathie, Identifikation und Vertrauen als Basis, die wiederum
langfristige Beziehungen ermdglichen. Zunehmend bedeutend wird das Image des
Unternehmens selbst, die Haltung des Unternehmens, die Corporate Social Responsibility, die
Unternehmenskultur, das hinter den Marken steht. Beeinflusst und gepragt wird das Image von
rationalen und emotionalen Eindriicken, die, entsprechend der Corporate ldentity, Uber
unterschiedliche Botschaften geweckt und gesteuert werden kdnnen. (vgl. Adimaier-Herbst,

2012, S. 14-21; 55-60)
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Wie hier dargelegt, kann Kunst als identitatsstiftendes Medium zur Unterstitzung der Corporate
Identity eingesetzt werden. Was Kunst im gegenwartigen Informationsiberfluss bewirken kann,

zeigt sich anhand des folgenden Abschnitts der Arbeit.

4.9. Informationsiiberfluss

Unternehmen sind angehalten in ihren strategischen Uberlegungen im Sinne Porters (2000)
Differenzierungsstrategien zu beachten. Das heiRt, um dauerhafte Uberrenditen zu erzielen,
muss Kundlnnen Uber den Kernnutzen eines Produktes hinaus ein Zusatznutzen angeboten
werden. Das gilt im Besonderen fir austauschbare Produkte mit dhnlichem Nutzen, deren
Basisfunktionen kaum unterscheidbar sind. In diesem Kontext ist die Einstellung der Kundinnen
gegenlber der Marke und dem Unternehmen von Bedeutung, denn die Einstellung zur Marke
bzw. zum  Unternehmen beeinflusst die Verhaltensabsicht des Individuums.
Differenzierungsmoglichkeiten werden u.a. Gber das Image vermittelt, das die Einstellungen der
Kunden gegeniiber der Marke bzw. dem Unternehmen beeinflusst. (vgl. Schwaiger, 2008, S. 114)
Einstellungen werden einerseits von kognitiven Uberlegungen als auch von affektiven Eindriicken
gebildet, die sich wechselwirkend aufeinander beziehen, einander beeinflussen und miteinander
verwoben sind. Kognitive Bestandteile der Einstellung sind rational dominiert, affektive

Bestandteile werden emotional gesteuert. (vgl. Kroeber- Riel, Weinberg 2013, S. 304)

An dieser Stelle sei an die Forschungsergebnisse von Daniel Kahneman (vgl. 2012, S. 33)
verwiesen, der von zwei Systemen der Wahrnehmung spricht. System eins, das automatisch,
schnell, miihelos und ohne willentliche Steuerung funktioniert und System zwei, das die
anstrengenden mentalen und komplexen Aufgaben lenkt. System eins reagiert auf Bilder,
Wiederholungen, Wortreihungen und beeinflusst in groBem Mal System zwei. Kahnemann (vgl.
2012, S. 40) spricht von Eindriicken und Uberzeugung. In Experimenten lieR sich nachweisen,
dass selbst rationale Uberlegungen und Einsichten eines Sachverhaltes die intuitive

Wahrnehmung desselben Sachverhaltes nicht korrigieren (vgl. Kahnemann 2012, S. 40).

In Bezug auf die Markenstarke, die sich aus der Markenbekanntheit und der Markensympathie
bildet, bedeutet dies nach Kroeber-Riel, Weinberg (vgl. 2013, S. 168), dass die

Markenbekanntheit vom rationalen Bereich, die Markensympathie vom affektiven beeinflusst
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wird. Wird die Unternehmensreputation als addquates MaR fir die Starke der
Unternehmensmarke betrachtet, so speist sich diese Unternehmensmarke aus Kompetenz, die
dem kognitiven, rationalen Aspekt verhaftet ist und der Sympathie, die von affektiven Faktoren

gebildet wird. (vgl. Schwaiger, 2008, S. 114)

Haufig jedoch kénnen die angewandten KommunikationsmaBnahmen die
Aufmerksamkeitsbarriere der Konsumentinnen nicht Gberwinden, der gewiinschte Erfolg halt
sich in Grenzen, weil die Flut an Informationen, der sogenannte ,Information Overload” (vgl.
Schwaiger, 2008, S. 114) es nicht erlaubt, die KommunikationsmaRnahmen wahrzunehmen und
die Informationen zu empfangen. TV, Printmedien und Internetmedien fiillen mit einer Vielzahl
von Werbespots die Informationskandle und versuchen die Wahrnehmungsbarrieren der
Konsumentlnnen zu durchdringen. Uber die Informationsflut hinaus beeinflussen viele Faktoren
die Aufnahmebereitschaft. Die mentale Verfassung, die emotionale und korperliche
Befindlichkeit, Uhrzeit der Ausstrahlung, Form der Darstellung und die Umgebung sind
malgeblich fur die Rezeption von Informationen verantwortlich. So sind auch Motivation,
Intelligenz und korperliches Befinden ausschlaggebend fir die Aufnahmefahigkeit. Personliche
biologische Kapazitaten miissen als gegeben akzeptiert werden, da sie kaum beeinflussbar sind.
Motivation und korperliches Befinden hangen durchaus von &uBeren Faktoren ab. Im
Besonderen ist das korperliche Befinden stark von &duferen Reizen abhdngig. Kulturelle
Veranstaltungen und Freizeitveranstaltungen bieten meist eine entspannte Atmosphare, finden
abseits des taglichen Geschéfts statt, ermoglichen gemeinsame emotionale Erlebnisse in
angenehmer Umgebung. Dieses Wissen um den Einfluss der Umgebung auf das koérperliche und
mentale Befinden beflirwortet erlebnisorientierte Kommunikationsstrategien, die besonders in

Kunstsponsoring zu finden sind. (vgl. Schwaiger, 2008, S. 115)

Kulturelle Veranstaltungen und Ereignisse bieten ein grofRes Feld an Erlebnismdglichkeiten. Kunst
und Kultur zeigen sich in vielfaltiger Weise. Ob Theater, Performance, Musik oder bildende Kunst,
Klassisches oder Zeitgendssisches, die unterschiedlichen Kunstformen vermitteln jeweils
bestimmte Images, mit welchen sich Unternehmen identifizieren koénnen. So haben
Unternehmen eine grolRe Auswahl, ein passendes Medium fir ihr Imageprofil zu finden. Die
Auswahl der addquaten Veranstaltung bzw. Kunstrichtung ist ein wesentliches Moment fir die

Imagebildung und der eigenen Markenpflege. (vgl. Schwaiger, 2008, S. 115)
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4.10. Der Einfluss auf die Markenbildung

Die Marke ist laut Hermanns und Marwitz (vgl. 2008, S. 267) der immaterielle Wert, der einem
Produkt oder einer Dienstleistung anhaftet. ,Marken bieten aus der Sicht der Soziologie
mafgeschneiderte Problemldsungen fiir den Wunsch von Konsumenten nach Identitdt und
Distinktion.” (vgl. Woisetsschlager, 2006, S. 15) Marken suggerieren Prestige und Kontinuitat, so
sind Marken in der Lage, das Selbstwertgefiihl zu steigern als auch die Zugehorigkeit zu einer
Gruppe zu signalisieren. (vgl. Woisetsschlager, 2006, S. 15) Kunstsponsoring beinhaltet unter
anderem einen Imagetransfer. Die Flut an Markenangeboten, der enorme Kommunikationsdruck
und die zunehmende Informationsiiberlastung der Rezipienten fordern immer neue und
zielgerichtete MalBnahmen, damit werbewirksame Botschaften das Zielpublikum auch
tatsachlich erreichen. Der hartumkampfte Markt, die sich rasch verandernden Anforderungen
der Unternehmensentwicklungen und die Dynamik des Unternehmensumfeldes stellen grolRe
Anforderungen an die Kommunikationsstrategien. Nicht zuletzt stellt die Digitalisierung neue
Anspriche an das Kommunikationsverhalten und an die Wahrnehmung von Marken. Ein groRer
Teil der Kommunikationsforen als auch Marktforen hat sich in den digitalen Raum verlagert.
Dennoch ist auch hier zu beobachten, dass Gesprach, Vertrauen, Austausch, die Verbindung zu
einem Gesicht die starksten Impulse fur Wahrnehmung und letztlich ausschlaggebend fir

konstante Beziehungen sind. (vgl. Hoffmann, 2016, S. 21)

Marken bauen Vertrauen auf, tragen in gesattigten Markten zur Differenzierung bei, sie sind
nutzenstiftend, im Sinne von ideellem Nutzen. Vertrauen ist das Schliisselwort, das eine Briicke
zur Marke, zum Produkt und der Kaufentscheidung der Rezipienten schldgt. Das Vertrauen in
Marken ist eine Orientierungshilfe fiir die Verbraucherlnnen. Fiir das Unternehmen entstehen
durch das Vertrauen in die Marke gesteigerte Wachstumspotentiale, die wiederum den

Unternehmenswert steigern. (vgl. Woisetschlager, 2006, S. 8-9)

Kunstsponsoring kann beim Aufbau der Marke ein adaquates Kommunikationsinstrument sein,
da es die mediale Aufmerksamkeit von fremdinitiierten Veranstaltungen niitzt. Berichte in
Rundfunk, Fernsehen und Social Media Kandlen sind Multiplikatoren und bringen die Marke in

einem nicht kommerziellen Kontext in das Bewusstsein der Rezipientinnen. Diese Impulse
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setzten Ankerpunkte, die mit der Marke in Verbindung gebracht werden. (vgl. Hermanns, Kiend|

& Ringle, 2006, S. 311)

Kunstsponsoring ist ein Kommunikationsinstrument das komplementar bzw. ibergreifend zu
anderen Kommunikationsinstrumenten eingesetzt werden soll. Es nutzt das Potential von realen
Veranstaltungen, die fremd initiiert werden. In einem realen Kontext werden emotionale
Botschaften mit der Marke in Verbindung gebracht. Zudem finden diese Ereignisse in einem nicht
kommerziellen Umfeld statt. In diesem Kontext werden Zielgruppen angesprochen, die tber die
klassischen Kommunikationsmedien nicht erreichbar sind. Mit Kunstsponsoring kénnen keine
komplexen Werbebotschaften fiir die Marke vermittelt werden, vielmehr sind es Emotionen,
Atmospharen, die liber das Image der Kunst aufgebaut und fir die Marke wirksam werden. Mit
Kunst werden Kreativitat, Innovation, intellektuelle Kraft, avantgardistische als auch klassische
Werte assoziiert, die (iber das gemeinsame Erlebnis wiederum mit der Marke assoziiert werden.

(vgl. Hermanns, Kiendl & Ringle, 2006, S. 311)

Kerstin Hoffmann (vgl. 2016, S. 25) stellt fest, dass gerade in Zeiten zunehmender Technisierung
die personlichen Begegnungen und der personliche Austausch bedeutender werden und die
Sehnsucht nach Orientierung und Personen, die unsere komplexe Welt durchleuchten, Themen
anreifen und aufdecken immer groRRer wird. Betrachtet man Kiinstlerinnen als Seismographen
ihrer Zeit, dann bietet Kunst mit ihren kommunikativen Qualitaten geradezu das Potential, Halt

in diesen komplexen Herausforderungen zu bieten.

4.11. Kommunikative Qualitaten der Kunst

Laut Heinze (vgl. 2005, S. 35-37) beinhaltet Kunst zahlreiche Aspekte, die zu Kommunikation
Anlass geben. Sie bietet ein Spektrum an sinnlich wahrnehmbaren emotionalen

Erlebnismoglichkeiten, als auch intellektuell anspruchsvolle Reize.

Ein Aspekt ist die Limitierung. Kunstwerke grenzen sich von anderen Objekten unter anderem
durch ihre Limitierung ab. Das Rare entzieht sich der Masse und kann in Folge zu einem musealen
Ausstellungsstiick werden. Eng damit verknlpft ist das Prestige. Entgegen den Erwartungen
Walter Benjamins, das Kunstwerk wiirde aufgrund der technischen Reproduzierbarkeit an Aura

verlieren und demokratisiert werden, ist das Gegenteil eingetreten. Obwohl Kunst in unseren
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Breiten potentiell flir jedermann zuganglich ist, hat sich der Nimbus der Kunst enorm erhoht.
Extreme Auktionserlose als auch spektakuldre Museumsbauten untermauern das Prestige der

Kunst. (vgl. Heinze, 2005, S. 36)

Uber das Prestige hinaus bietet die Komplexitit der Kunst einen weiteren
Kommunikationsfaktor. In einem Kunstwerk zeigt sich Bedeutung in einer formalen Ausfihrung.
Damit bietet ein komplexes Kunstwerk ein hohes MaR an Reflexivitat, die einerseits sinnliche als
auch intellektuelle Pforten 6ffnen, aber auch Kommunikation Uber alternative Formen der
Weltkonstruktionen zulassen. Heinze (vgl. 2005, S. 36) nennt die Geformtheit, das heilt die
Abgrenzung zum Gegenliber, die Objekthaftigkeit der Kunst als Moglichkeit Gber Kunst in
Kommunikation zu treten. Das Werk bleibt Gber Jahrhunderte als Objekt erhalten, oder es
verandert sich und gibt damit immer wieder Anlass dariber zu kommunizieren. Wesentlich ist
auch die Speicherkapazitdit der Kunst. Geschichte, Erzahlungen, Vergessenes oder auch
Verdrangtes kann im Kunstwerk als ,,materialisiertes Gedachtnis”“ immer wieder freigelegt und
rezipiert werden. Das Kunstwerk als Speichermedium ermoglicht es uns, neue

Sinnkonstellationen zu entdecken und zu generieren. (vgl. Heinze, 2005, S. 37)

Nicht zu Gibersehen ist letztlich der Aspekt der Innovation. Kunstwerke kédnnen Wirklichkeit neu
konstruieren, (vgl. Schlégl, 2003, S. 17; Schlereth, 2008, S. 28- 36) neue Sichtweisen auf
Gegebenheiten eroffnen, neue Sinneserfahrungen ermoéglichen. Das innovative Potential der
Kunst ist impulsgebend fir Kommunikation. Das kann einerseits konstruktive Schubkraft
ausloésen, als auch einen Konflikt erzeugen. Damit sind Chaos und Turbulenzen nicht
ausgeschlossen, was jedoch im kommunikativen Prozess bewusst durchlebt und ausgetragen
werden kann. (vgl. Heinze, 2005, S. 37-38) Wie sich die kommunikative Kraft der Kunst im Kontext

von Kunstsponsoring auswirken kann, zeigt sich im folgenden Kapitel.

4.12. Wirkungen

Mittlerweile gibt es aufgrund empirischer und theoretischer Sponsoring-Wirkungsforschung
einige aussagekraftige Studien beziglich der Wirkungen des Kommunikationsinstruments
Kunstsponsoring. Innere Reaktionen werden als kommunikative Wirkung definiert. Sie

manifestieren sich als Erinnerung oder Einstellung, adulere Wirkungen zeigen sich im
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Kaufverhalten der Rezipienten sind somit 6konomisch messbar und werden als 6konomische

Wirkungen bezeichnet. (vgl. Hermanns & Marwitz, 2008, S. 137)

Im Mittelpunkt der Werbewirkungsforschung von Sponsoring steht der Kommunikationsprozess,
der laut Drees (vgl. Hermanns & Marwitz, 2008, S. 140, zitiert nach Hermanns, Glogger,
Wissmeier, Drees) zwei voneinander getrennte Medien nitzt. Das ist einerseits die gesponserte
Person oder die Aktivitat einer Institution, damit wirkt die Botschaft des Sponsors auf den bzw.
die Gesponserten. Massenmedien, wie TV, Rundfunk, Internet, Zeitungen, Broschiiren, Plakate
und Social Media werden als zweites Element betrachtet, das als Multiplikator der
Sponsoringbotschaft  wirksam  wird. Nicht  berlicksichtigt  sind hier  andere
Kommunikationsinstrumente, die auch als Sprachrohr der Sponsoringbotschaft eingesetzt
werden konnen. Als weiterer Faktor gilt der sogenannte passende Fit: Gemeint ist die
Ubereinstimmung der Sponsoringpartnerinnen, die Glaubwiirdigkeit erzeugt. Authentizitat und
Glaubwiirdigkeit wiederum sind die Basis eines Sponsoringprojektes, die das Sponsorship
authentisch und akzeptabel vermitteln und den gewilinschten Kommunikationsprozess
erfolgswirksam einleiten. Zudem wird die Kraft des Sponsorings im Transfer kurzer pragnanter
Botschaften betont. Zu beriicksichtigen ist jedenfalls, dass die Sponsoringbotschaft zweitrangig
als Nebenbotschaft wahrgenommen wird, die im Rahmen der Veranstaltung bzw. als Botschaft
der Botschaft in den Medien rezipiert wird. (vgl. Hermanns & Marwitz, 2008, S. 140, zitiert nach

Drees).

Diese Eigenschaften sind als Rahmenbedingungen zu betrachten, denn sie vernachldssigen den
wichtigen Komplex jeglicher Kommunikationsprozesse, namlich die emotionale, innere Wirkung
auf die Rezipientinnen die Wirkung der Botschaften auf das Unterbewusstsein. (vgl. Hermanns &

Marwitz, 2008, S. 140, zitiert nach Drees)

In den 1990er Jahren gab es noch heftige Diskussionen und Vorbehalte gegeniiber
Kunstsponsoring. Beflirchtet wurde eine starke Einflussnahme seitens der Geldgeber auf die
Gestaltungsfreiheit der Kunst. Die Praxis hat dies jedoch nicht bestatigt, somit stehen heute
Kulturinstitutionen als auch Kiinstlerinnen Kunstsponsoring positiv gegeniber. (vgl. Hermanns &
Marwitz, 2008, S. 90) Hermanns und Marwitz (vgl. 2008, S. 89-90) beleuchteten die
Auswirkungen von Kunstsponsoring und betrachten den Zusammenhang zwischen Wirtschaft

und Kultur anhand der Stadt Miinchen, einer Millionenstadt mit hohem Arbeitseinkommen und
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niedriger Arbeitslosenquote. Im Umfeld dieser Stadt hat sich ein Cluster aus Wirtschaft und
Wissenschaft gebildet. Tausende IT-, Software-, Biotech-, Medien- und
Kommunikationsunternehmen und Zentralen von zahlreichen Firmen lielen Miinchen innerhalb
Deutschlands zur wirtschaftlich flihrenden Metropole wachsen. Damit verkniipft, entstand eine
hohe Lebensqualitat und ein vielfdltiges Kulturangebot, das wiederum hochqualifizierte

Menschen anzog. (vgl. Hermanns & Marwitz, 2008, S. 90)

Das Umfeld der Kultur bietet ein schopferisches Moment und innovative Kraft. Eben diese
Faktoren schaffen ein produktives Innovationsklima, das Grundlage und Nahrboden fir eine
innovative Wirtschaft ist. Viele Institutionen, wie die Bayrische Staatsoper, Kunstsammlungen,
diverse Kunstprojekte werden von Unternehmen gesponsert. Diese Unternehmen betrachten ihr
Sponsoring Engagement und Kunst als Ausdruck ihrer Unternehmenskultur und verweisen somit
auf die Wechselwirkung zwischen Kunstschaffen und innovativem Wirtschaftserfolg. (vgl. Her-

manns & Marwitz, 2008, S. 90)

»,We can afford to lose money — even a lot of money. But we can’t afford to lose reputation —

even a shred of reputation.” (Schwalbach, 2015, S. 3 zitiert nach Warren Buffet).

Laut Schwalbach (vgl. 2015, S. 3) ist die Reputation eines Unternehmens ein wesentlicher
Erfolgsfaktor. Unternehmen mit hoher Reputation haben eine wesentlich bessere Position im
Wettbewerbsumfeld, denn hohe Reputation impliziert Vertrauenswirdigkeit, Verlasslichkeit,
Glaubwiirdigkeit und Berechenbarkeit. (vgl. Schwalbach, 2015, S. 3) Durch eine positive
Reputation konnen tiberdurchschnittliche Leistungen am Markt erzielt werden. Zum einen wirkt
sie sich positiv auf die Mitarbeiterinnen Akquisition aus, zum anderen schafft eine hohe
Reputation einen verbesserten Zugang zum Kapitalmarkt. Infolge bietet dies Vorteile in
Verhandlungen mit Stakeholdern. Héhere Produktpreise lassen sich besser durchsetzen und auch
die Kundenbindung wird erleichtert. Die bessere Verteidigungshaltung nach aulRen durch gute
Reputation impliziert auch eine bessere Position in Verhandlungen, die letztlich Vorteile in der
der Erlangung von niedrigeren Beschaffungspreisen bringt. Im Gegensatz zur Identitat und dem
Image eines Unternehmens, welche vom Unternehmen selbst gesteuert werden kénnen, ist die
Reputation das Ansehen, das von den Stakeholdern gebildet wird und somit kaum zu

kontrollieren ist. (vgl. Schwalbach, 2015, S. 3)
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Nach Schwalbach (vgl. 2015, S. 6) ist Reputation ein strategischer Wettbewerbsvorteil und sollte
verstarkt Teil des strategischen Kommunikationsmanagements werden. Eine treibende Kraft fir
die ,,Corporate Reputation” (vgl. Schwaiger, 2008, S. 118 zitiert nach Schwaiger 2004; Fombrun
2001) ist die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung. Schwaigers (vgl. 2008, S. 119)
Forschungsergebnissen zufolge, wirkt sich Kunstsponsoring positiv auf die Einstellung zum
Sponsor aus. Die Reputationswahrnehmung des Sponsors wird kurzfristig erhoht, als auch
langfristige positive Verschiebungen des Reputationsurteil in seiner Wirksamkeitsstudie

nachgewiesen werden kdnnen. (vgl. Schwaiger 2008, S. 119)

Die Quellen zur Kundenbindungswirkung durch Kunstsponsoring sind rar. Eine Forschungsarbeit
von Manfred Schwaiger und Anastasia Steiner-Kogrina (vgl. 2003, S. 8) argumentiert, dass liber
Kunstsponsoring Zufriedenheit, Vertrauen und Commitment erzeugt wird und damit die
Kundenbindung verstarkt werden kann. Befragt wurden 1500 Kundlnnen der Spardabank in
Minchen. Die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit konnten belegen, dass sich die Bindung an das
Unternehmen mit dem Wissen um das Kunstsponsoring signifikant verbessert. Damit
einhergehend wurde das Vertrauen der Kundinnen in die Bank deutlich erhéht und die
emotionale Nahe konnte Uber Kunstsponsoring verstarkt werden. (vgl. Schwaiger, 2003, S. 8)
Eine weitere empirische Uberpriifung der Wirkung von Sponsoring wurde von Marketing Review
St. Gallen in der Schweiz durchgefiihrt. Erfolge bei Kundenakquisition und bei der
Kundenbindung konnten laut Tomczak, Mihlmaier, Brexendorf und Jenewein (vgl. 2008, S. 49)
den angestrebten Wirkungen gemaR, erreicht werden. Allerdings verweisen die Autoren auf die
Bedeutung eines professionellen Einsatzes und Managements des Sponsorings. In dieser Arbeit

wurde allerdings nicht zwischen den einzelnen Sponsoringarten unterschieden.

Nicht zu unterschatzen ist die Wirkung von Kunstsponsoring auf die Mitarbeiterinnen. Die
Mitarbeitenden kénnen mittels Konfrontation mit Kunst motiviert werden. Laut Schwaiger (vgl.
2008, S. 120 zit. n. Schweiger 2003) wirkt sich Kunstsponsoring besonders auf den
reputationsorientierten mannlichen Teil der Beschaftigten aus. Die Zufriedenheit der
Beschaftigten wachst mit der Wahrnehmung des gesellschaftlichen Engagements des
Unternehmens. Damit einhergehend steigt die Weiterempfehlungsbereitschaft. Schwaiger (vgl.
2008, S. 120) betont, dass sich diese spezifisch positiven Auswirkungen nur auf das

Kunstsponsoring beziehen. Positiv wirkt sich auch der Besuch der Mitarbeitenden von Kunst- und
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Kulturveranstaltungen aus. Zudem wird darauf verwiesen, dass Kunstsponsoring nicht von allen
Beschaftigten wahrgenommen wird. Jedoch diejenigen, die sich von Kunstsponsoring
angesprochen fiihlen, sind motivierte und zu unterstiitzende Mitarbeiterinnen. (vgl. Hermanns

& Marwitz, 2008, S. 120)

4.13. Abhangigkeiten und moralische Aspekte

Von Seiten der Kunst als auch der Kunstkritik gibt es immer wieder Bedenken mit privaten
Sponsoren zu arbeiten, denn es besteht die Gefahr der Einflussnahme als auch eine Abhangigkeit
von einem Sponsor. Unternehmen handeln nach wirtschaftlichen Richtlinien, eine schlechte
wirtschaftliche Lage kann einen Sponsor jederzeit dazu bewegen, das Sponsoring Engagement zu

kiindigen. (vgl. Hermanns & Marwitz, 2008, S. 91)

Dennoch pladieren Hermanns und Marwitz (vgl. 2008, S.91) grundsatzlich fiir Sponsoring, wobei
unter zwei Gesichtspunkten Sponsoring tatsachlich nicht durchzufiihren ist. Das sind einerseits
formale oder inhaltliche Vorgaben von Seiten der Geldgeber, oder wenn das Vermoégen der
Sponsoren aus undurchsichtigen Quellen, wie Mafiageldern stammen sollte. Geldwasche Uber

Kunstsponsoring ist auf keinen Fall zu tolerieren. (vgl. Hermanns & Marwitz, 2008, S. 91)

Die saubere Herkunft des Geldes als auch die politische Correctness der Geldgeber sind
gegenwartig Grundlage, um Sponsoring Uberhaupt erst in Erwdgung zu ziehen. Ein positiver
Imagetransfer ist nur unter diesen Gesichtspunkten maéglich. Mit wachsamem Auge wird seitens
der Offentlichkeit darauf geachtet, welches Unternehmen, welche Art von Kunst sponsert,
welches Museum mit welchen Artefakten gesponsert wird. In den sozialen Netzwerken gehen
Meldungen Gber Raubkunst in Museen bzw. fragwirdiger Herkunft und Geldwasche durch Kunst

viral. (vgl. Probst, 2019)

Ein weiterer Kritikpunkt ist das Reinwaschen ethischer Vergehen. 2019 musste sich das
Pharmaunternehmen Sackler aus dem grofRangelegten Sponsoring einer prominenten Galerie in
London zuriickziehen. Die National Portrait Gallery verweigerte die groRziigigen Gelder des
Pharmakonzern, weil Schmerzmittel des Konzerns missbrauchlich verwendet wurden und dieses
Geld aus moralischen Grinden nicht fur kulturelle Zwecke zu verwenden ist. (vgl. Probst, 2019)

Die Aufklarung dieses Falls, stellte sich als wegweisend fir weitere globale Verhandlungen des
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Kunstsponsorings heraus, kann aber hier aus Platzgriinden in dieser Arbeit nicht detailliert
besprochen werden. Abgesehen von ethischen Aspekten des Kunstsponsorings, gibt es
Datenerhebungen, die Zahlen und Fakten zu Kunstsponsoring offenlegen. Es folgt ein Einblick in

diesen Bereich.

4.14. Zahlen und Fakten

Die aussagekraftigsten Umfragen zu Kunstsponsoring findet man in Deutschland, wo mittlerweile
zahlreiche Daten dazu gesammelt wurden. Als treibender Hauptfaktor fiir Kunstsponsoring
stechen laut Umfragen und Studien in Deutschland zwischen 2010 und 2014 die Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung (92%) und die Imagepflege (79%) hervor. Darin spiegelt sich die
Bedeutung des Imagetransfers als wesentlicher Austauschfaktor im Kunstsponsoring wider. Fir
die Bedeutung von Mitarbeiterinnenmotivation und Identifikation mit dem Unternehmen,
Steigerung des Bekanntheitsgrades, Kundenpflege und Branding/ Markenpflege stimmen cirka

ein Drittel der befragten Unternehmen. (vgl. Frohne, Norwidat-Altmann & Scheytt, 2015, S. 8)

Laut einer Umfrage von Statista (vgl. https://de.statista.com/) im Jahr 2017 geben 51% der
Unternehmen in der Dachregion Osterreich, Deutschland, Schweiz an, dass Kunstsponsoring

gemessen am Gesamtsponsoringvolumen in den nachsten Jahren gleichbleiben wird.

Aus der Sicht der Kunst- und Kulturszene gibt es eine Erhebung des Fundraising Verband Austria.
Eine Osterreichweite Umfrage aus dem Jahr 2022 bestatigte die Notwendigkeit von
Sponsoringgelder fir die Umsetzung von Kunst- und Kulturprojekten. 83% der Einrichtungen
gaben an, dass ohne Drittmittel die Kunst- und Kulturprogramme nicht durchgefiihrt werden.
Sponsoringgelder deckten dabei mit 32% den grofSten Teil der Drittmittel ab. GrolRRe Einigkeit mit
82% aller Befragten herrschte in der Feststellung, dass durch Sponsoring die wirtschaftliche

Unabhéangigkeit der Kunst- und Kulturinstitutionen gestarkt werde. (vgl. www.fundraising.at/ )

Wirtschaftliche Unabhangigkeit darf jedoch nicht zu unlauteren Handlungen verfiihren. So
verweist das ndchste Kapitel auf Compliance und Komplikationen, die mit Kunstsponsoring

einhergehen kdnnen.
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4.15. Risiken und Hiirden

Generell ist das Thema Anfiittern und Compliance laut Adametz (vgl. 2019, S. 5) ein aktuelles und
soll in dieser Arbeit Erwahnung finden. Im Leitfaden der WKO (vgl. 2019, S. 12) wird darauf
hingewiesen, dass bei offentlich zugdnglichen kulturellen Veranstaltungen keine Gefahr von
Compliance besteht und damit keine strafrechtlichen Folgen eintreten kénnen. Verankert sind
die Richtlinien dazu auch im Leitfaden fur Kultureinrichtungen des Bundesministeriums fiir Kunst
und Kultur, 6ffentlicher Dienst und Sport (vgl. 2022, S. 5-9). Es wird empfohlen, dass im Umgang
mit Drittmitteln Kulturbetriebe Sponsoringbetrdge von Gber 10.000 Euro einer Priifung durch
Dritte unterziehen sollten.

Risiken einer Partnerschaft mit Kunstschaffenden sind nicht ausgeschlossen. Liddemann (vgl.
2007, S. 146) beschreibt durchaus berechtigte Bedenken der Unternehmen in Bezug auf
chaotische Vorgangsweisen von Kunstschaffenden. Sprunghafte Gedankenverldufe,
unkoordinierte Abldufe, die von auBen schwer beurteilbar sind, regelverletzende
Handlungsweisen und Konventionen infrage stellen, selbstbezogene eigenen Strukturen
unterliegende Arbeitsprozesse sind durchaus eine Herausforderung flir Unternehmen, die nach
okonomischen Werten zu agieren haben. Zudem gestaltet sich meist er Zeitbegriff klinstlerischen
Handels diametral entgegen der 0&konomischen Effizienz. Ausgedehnte Zeitbegriffe,
Verschwendung von Mitteln, Dekonstruktionen bereits bestehender Werke sind Teil der
kiinstlerischen Praxis und dienen letztlich einem solitdren, zufriedenstellenden Ergebnis.
Dennoch kénnen Unternehmen, die standig Erneuerungsprozessen unterworfen sind, von diesen
unorthodoxen Praktiken auf unterschiedlichen Ebenen profitieren. (vgl. Liddemann, 2007, S.

146- 147)

4.16. Kunst, eine Verunsicherung oder Kunst ein ideales
Kommunikationsinstrument

Der Kunsttheoretiker Mersch (vgl. 2019, S. 241), beschéftigt sich mit Asthetik und der Bedeutung
von Kunst. Zu bedenken gibt er, dass Kunst keinem Zweck unterliegt, rein Selbstzweck ist und
dass jede Erkenntnisform, die Kunst bietet, von der Kunst selbst wieder infrage gestellt werden

kann.
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Schlereth (vgl. 2008, S. 73-74) schreibt, dass es viele Theorien lber Asthetik gibt, dass jedoch
generationsiibergreifend von vielen Philosophen wie Adorno, Lyotard als auch Schopenhauer
postuliert wird, dass gerade die Unbestimmtheit des Schonen das eigentliche Wesen und der
Wert des Schonen ist. Lyotard spricht von der Begriffslosigkeit des Schonen, das
Unaussprechliche und genau das sei das Eigentliche, das sich am Beispiel der Kunst zeige.
Liddemann (vgl. 2007, S. 9) spricht von der hohen Qualitdt, die Kunst im Kontext von
Kommunikation leisten kann, da tGber Kunst Themen ,sinnlich erfasst und gedanklich erkannt
werden kdnnen”. Kunst und Kommunikation bilden eine hochst effektive Koalition, da komplexe
Sachverhalte auf verschiedenen Ebenen gleichzeitig transportiert und Vvielschichtig
wahrgenommen werden kénnen. Dennoch verweist er auf die Position Horkheimers und
Adornos, die in ihrem Werk ,,Dialektik der Aufklarung” vor der Instrumentalisierung der Kunst
durch Wirtschaft warnen. Adorno und Horkheimer vertreten die Ansicht, dass die , Auflehnung
gegen die gesellschaftliche Hierarchie” Aufgabe der Kunst und demnach eine Allianz mit der
Wirtschaft unvereinbar und ein Verrat der Kunst zu Gunsten der Unterhaltungsindustrie ist.
Demgegeniiber stellt Liddemann jedoch das Potential des produktiven Charakters der Kunst in
dem Sinn, dass Kunst keine vorab definierte Wahrheit abbildet, sondern Sinnangebote in den

Raum und zur Diskussion stellt. (vgl. Liddemann, 2007, S. 10)

,,Kunst beeinflusst wirtschaftliches Wachstum“ und ,,die Konsumtion, Produktion und Innovation
von Kunstwerken stabilisiert die Wirtschaftskonjunktur, tragt zum technischen und sozialen
Fortschritt bei, erhéht die Arbeitsproduktivitdt und vergroRert den Kapitalbestand”. Mit dieser
These beginnt Michael Hutter (vgl. 2010, S. 11) seine Untersuchung zu ,Kunst als Quelle
wirtschaftlichen Wachstums®“. Laut weiteren Beobachtungen, wie beispielsweise von Metzger
(vgl. 2004, S. 27), bekommen der Markt, die Wirtschaft, die Okonomie durch Kunst einen ,human
touch”.

Kunst kann auf vielen Ebenen verunsichern. Eine Schwierigkeit liegt in der Beurteilung dessen,
was denn nun Kunst iberhaupt sei. Metzger (vgl. 2004, S. 18) geht dieser Frage nach und spricht
die Problematik der zeitgendssischen Kunst an, in der jedes beliebige Objekt in einem speziellen
Kontext zum Kunstwerk erklart werden kann. Dies verunsichert und schafft Verwirrung bei Laien.
Goodman (vgl. 1984, S. 87) beobachtet in diesem Zusammenhang, dass die falsche Frage gestellt

wird: Es gehe nicht darum zu fragen, was denn Kunst sei, sondern wann Kunst sei. Es geht um
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den Kontext, es geht um die Ubersetzung in ein Bild und um die Interferenz zwischen Bild und
Symbol. Dem zugrunde liegen Theorien liber Asthetik, eine Genese der Kunst und die Fahigkeit
und Grundessenz der Kunst, ihre spezifische Erkenntnisform gleich wieder infrage zu stellen (vgl.
Mersch, 2019, S. 242).

Kunst ist laut Bahr (vgl. Bahr, 2012/13) in der Lage, ,eine bestimmte asthetische Erfahrung
hervorzurufen, die sich von der dsthetischen Erfahrung, die andere Sinnesdinge hervorrufen, in
spezieller Weise unterscheidet.”

Unbestritten ist die grofe Kommunikationskraft der Kunst, die Metzger (vgl. 2004, S. 28) sogar
so weit ausdehnt, dass die Kunst erst zur Kunst wird, wenn dariber gesprochen wird. Kunst
braucht den Diskurs. Sie wird erst durch die Rezeption, durch Wahrnehmung auf sinnlicher und
emotionaler Ebene und des Kommunizierens dariiber zur Kunst. Metzger formuliert das wie folgt:
,Kunst ist das Zentrum eines dariiber Redens, darliber Streitens, darliber Nachsinnens und wird
allein durch solche Mechanismen eines Darliber, einer zweiten Lage, zu dem was sie ist.“ Offen
bleibt, ob dieses kommunikative Potential der Kunst mit dem Kommunikationsinstrument

Kunstsponsoring eines Unternehmens eine produktive und erfolgreiche Allianz eingehen kann.
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5. BEANTWORTUNG DER THEORETISCHEN
SUBFORSCHUNGSFRAGEN

Subforschungsfrage 1

Welche theoretischen Modelle und Ansatze gibt es in der Fachliteratur zu Kunstsponsoring?

Wir leben in einer Zeit, die von Informationsflut gepragt ist. Die Markte sind gesattigt und
Unternehmen ringen um die Aufmerksamkeit der Konsumierenden. Die Anzahl an Produkten und
deren Vermarktung hat sich in den letzten 20 Jahren enorm vervielfacht. Die klassischen
Kommunikationsinstrumente sind nach wie vor im Einsatz, haben sich jedoch erweitert. Neben
Print, TV, Radio, Messen haben sich Social Media Kanale als Werbeplattformen etabliert.
Werbung ist Teil unseres Alltags und wird mancherorts auch kritisch betrachtet und als belastend
und belastigend empfunden. Marktforschung und Verhaltensforschung sind am Zug, standig
neue Erkenntnisse (iber unsere Verhaltensweisen zu erforschen und zuganglich zu machen.
Mittlerweile haben sich Praktiken ,Below The Line“ etabliert, darunter versteht man
WerbemalRnahmen, die nicht offensichtlich als Werbung zu erkennen sind und vermehrt tber
das Unterbewusstsein wahrgenommen werden. Below The Line Marketing ist durchaus ein
Grenzbereich. Es gibt Praktiken, die nicht erlaubt sind, wie z. B. Produktwerbungen in Filmen, die
ausschlieBlich Uber das Unterbewusstsein wahrgenommen werden kdénnen, weil die
Prasentationszeit zu kurz ist, um vom Auge bewusst erfasst werden zu kénnen. So werden Below
The Line Marketing Praktiken zwischen Erlaubtem und Verbotenem immer wieder neu
ausverhandelt und ausbalanciert. Sponsoring und im speziellen Kunstsponsoring fallt in die
Kategorie der erlaubten Below The Line Werbemalnahmen, es wird bewusst und positiv

wahrgenommen.

Es ist jedoch nicht nur die kritische Haltung gegenliber Werbung, sondern auch eine zunehmend
kritische und sensibilisierte Haltung gegeniliber Unternehmen, deren Ethik, Unternehmenskultur,
Einstellungen und Praktiken das Kaufverhalten der Konsumierenden bestimmen. Kriterien der
Nachhaltigkeit, Umweltvertraglichkeit, und die Haltung gegeniuber gesellschaftlicher
Verantwortung riicken zunehmend in den Fokus der Konsumierenden. Fachsprachlich und im

internationalen Sprachgebrauch wird diese gesellschaftliche Verantwortung der Okonomie als
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CSR, Coporate Social Resonsibility bezeichnet. Ethische Verfehlungen werden absolut nicht
toleriert und gehen einem Flachenbrand gleich Uiber unterschiedlichste Medien viral. Die
Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung im Bereich von Bildung, Kunst und Kultur hingegen
genieft hohes Ansehen und steigert gleichzeitig die Reputation des Unternehmens.
Kunstsponsoring ist demnach eine wertvolle Form die Reputation eines Unternehmens zu
starken. Die Verpflichtung zu CSR legen Unternehmen in ihrer strategischen Ausrichtung fest, die
sich wiederum in der Unternehmenskultur spiegeln und Teil der Corporate Identity eines
Unternehmens sind. In dem Malde wie Philosophie, Leitbild und Werte, das Verhalten, die
Beziehungen, das Service, das Corporate Design und die Unternehmenskommunikation den
gemeinsamen Richtlinien der Corporate Identity unterliegen, entstehen Synergien auf allen
Ebenen. In der Kommunikationspraxis wird die Vermittlung von Informationen geférdert und die
Werbebotschaften werden verstarkt. In Bezug auf Kunstsponsoring gibt es positive
Rickkoppelungen auf allen Bereichen. Das betrifft den Wiedererkennungswert eines Logos bei
Veranstaltungen, den innovativen Einfluss von Kunst auf die Mitarbeitenden, das positive Image
bei Lieferantinnen und Kundinnen, als es auch die Auswahl der Sponsoringpartnerinnen
erleichtert. Mit dem Wissen um das eigene Selbstbild kénnen Sponsoringprojekte gezielt

ausgewahlt werden, so dass ein idealer Imagetransfer stattfinden kann.

Der Imagetransfer steht im Mittelpunkt von Kunstsponsoring. Wobei bei Kunstsponsoring von
einem zweifachen Image gesprochen werden kann. Einmal ist es das Image der gesponserten
Kulturinstitution bzw. des/ der Kinstlerln, die auf das Unternehmen projiziert wird und
gleichzeitig konstruiert das Unternehmen selbst ein Image als die Gesellschaftsentwicklung
unterstitzendes Organ. Kunstsponsoring kann die Qualitaten der Kunst fiir das eigene Selbstbild,
flir das Image nach auflien, fir die Mitarbeiterinnenmotivation, fir die Akquise, fiir die
Beziehungen zu Kundlnnen und Lieferantinnen niitzen. Uber die Sponsorentatigkeit kénnen
schwer erreichbare Zielgruppen angesprochen und erreicht werden. Das Unternehmen ist bei
gesponserten Veranstaltungen in dezenter Weise prasent und kann mit unterschiedlichen
MaBnahmen die Aufmerksamkeit des Publikums auf sich lenken, bzw. sogar Dienstleistungen
anbieten. Es ist die personliche Begegnung, die Vertrauen schafft und die Beziehungen zu
Stakeholdern pflegt und vertieft. Personliche Kundengesprache, Anbahnungsgesprache in einem

gehobenen Umfeld in entspannter Atmosphare dienen einem beziehungsorientierten Marketing.
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Zu beachten ist die multiplikatorische Wirkung der Medien. Einerseits kann das Kunstsponsoring
vom Unternehmen selbst propagiert werden, gleichzeitig bietet die gesponserte Veranstaltung
ein weiteres mediales Echo. Es gibt zahlreiche Maoglichkeiten das Sponsorship in die

Offentlichkeit zu tragen und damit an Reputation zu gewinnen.

Eine besondere Qualitat der Kunst ist ihr kommunikativer Aspekt. Die Rezeption von Kunst bedarf
der Kommunikation, tGber Kunst wird kommuniziert, die Kunstwerke an sich ,sprechen” bzw.
haben sie eine erzahlerische Qualitat. Kunst wird als Wissensspeicher betrachtet: Kunst kann
motivierend und innovationsfordernd wirken, da Standpunkte immer wieder verschoben
werden, Sichtweisen infrage gestellt und neue Moglichkeiten erprobt werden. Berechtigt sind
allerdings auch die Vorbehalte gegeniber Kunst, die scheinbar chaotische Arbeitsweisen,
unorthodoxes Verhalten an den Tag legen und eventuell sogar Skandale hervorrufen kénnen.
Dem kann jedoch mit Akzeptanz, Respekt und Wissen darum entgegnet werden und selbst
daraus kann Produktives fir das Unternehmen entstehen. Laut Theorie ist das
Marketinginstrument Kunstsponsoring ein erfolgsversprechendes Instrument, das zukinftig

noch an Bedeutung gewinnen kénnte.

Subforschungsfrage 2

Welche aktuellen Entwicklungen werden zum Thema Kunstsponsoring in der Fachliteratur

beschrieben?

Kunst bewegt sich zwischen finanziellen Uberlebenskampf mit marginalen finanziellen Mitteln
bis zu immensen Auktionsergebnissen, die kaum in einem anderen Metier zu erzielen sind und
unerhért hohe finanzielle Erlése einbringen. Der harte Uberlebenskampf der Kunstschaffenden
als auch die gesetzlich verankerte gesellschaftliche Deklaration zu Kunst, ist Anlass fiir den Staat,
Kunstproduktion zu unterstitzen und zu férdern. Staatliche Subventionen allein kénnen den
Bedarf an Mitteln jedoch nicht abdecken, Kunst braucht den privaten Sektor. Neben
Sammlungstatigkeiten haben sich auf privater Seite Stiftungen Spendentatigkeiten als auch das
Kunstsponsoring entwickelt. Kunstsponsoring ist ein junges Marketinginstrument, als solches
wird es seit ca. 40 Jahren eingesetzt. Kunst wurde zwar seit jeher mit Prestige assoziiert,

wirtschaftlicher Erfolg war immer mit Kunst verknipft, wurde mit Kunst prasentiert und erhéhte
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die Reputation. Betriebswirtschaftlich relevant wurde es allerdings erst in den 1980er Jahren,
erst damals gab es eine gesetzliche Regelung, die Kunstsponsoring als Betriebsausgabe anerkannt
hat. Die Skepsis gegeniber diesem Instrument war anfangs groR. Allem voran furchtete man die
Einflussnahme der Sponsorinnen auf die Kunst. Eine direkte Einflussnahme ist strikt abzulehnen,
schadet der Reputation des Sponsors und ist im professionellen Umgang mit Kunstsponsoring
mittlerweile verpént. Dennoch gibt es Tendenzen in den Praferenzen der gesponserten
Kunstformen. Das liegt einerseits an der geforderten Ubereinstimmung, dem Fit zwischen
Unternehmen und Kunst und andererseits an der Publikumswirksamkeit der unterschiedlichen
Kunstformen. Tendenziell bevorzugt werden GroRveranstaltungen als auch Museen, grofiere
Kulturinstitutionen und prominente Kulturprojekte. Diese Entwicklung spiegelt sich auch bei den
Gesponserten in der zunehmenden Bereitschaft publikumswirksame Veranstaltungen wie
Konzerte und prominente Ausstellungen zu veranstalten wider. Damit kann eine breite
Offentlichkeit vor allem junges Publikum angesprochen werden. Sponsoring von
Einzelklinstlerinnen und kleineren Kulturinstitutionen haben sich im Vergleich weniger stark

entwickelt und sind auch mit wesentlich kleineren Summen dotiert.

Im Laufe der Zeit hat sich eine enorme Professionalisierung des Kunstsponsorings auf beiden
Seiten entwickelt. Waren es zu Beginn des Kunstsponsorings meist personliche Interessen der
Flihrungspersonlichkeiten an Kunst, so ist das Interesse daran nun in den strategischen Bereich
der Unternehmen gewandert. Oft gibt es eigene Abteilungen dafiir, zumindest ist eine eigene
Stelle mit Sponsoring betraut. Die zunehmende Professionalisierung findet auch bei den
Gesponserten statt. Die Kuinstlerinnen und Kulturinstitutionen arbeiten Konzepte aus und selbst
bei Gesponserten braucht es eine eigene Stelle, um den Anspruch des Sponsorships geniige zu
tragen. Eine weitere Entwicklung im Sinne der Professionalisierung ist der partnerschaftliche
Aspekt eines Sponsorships. Gearbeitet wird auf Augenhohe, die gegenseitigen Anspriiche
werden respektiert und ein Sponsorship wird mit gegenseitiger Wertschatzung verhandelt und
durchgefiihrt. Von beiden Seiten wird versucht, das Sponsorship so gewinnbringend wie méglich
zu nutzen. Das bedeutet fiir das Unternehmen eine effektive Offentlichkeitswirksamkeit und fiir
die Gesponserten bestmogliche Bedingungen fiir die Umsetzung des Kunstprojektes, als auch

eine gute offentliche Wahrnehmung zu erzielen. Dieser aktuellen Entwicklung zutrdglich sind
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auch Sponsoring Leitfaden, die von staatlicher Seite herausgegeben werden, wissenschaftliche

Literatur als auch Fortbildungsmoglichkeiten fir Kulturmanagerinnen.

Eine weitere Tendenz zeigt sich in der Langfristigkeit von Sponsorships. Die Theorie empfiehlt
und das zeigt sich auch in den Wirksamkeitsstudien des Kunstsponsorings, dass sich langfristige
Partnerschaften positiv auf den Kooperationsprozess auswirken. Langfristigkeit baut Vertrauen
auf und vermittelt Sicherheit. Aus dieser Position heraus entwickelt sich eine konstruktive Form
der Zusammenarbeit, die die Werbewirksamkeit erhéht und die Arbeit der Gesponserten
professionalisiert. Die Moglichkeiten das Sponsorship bestmdglich zu nutzen, kénnen in einer
langfristigen Partnerschaft kreativ erweitert werden und somit kénnen sich weitere Synergien
entwickeln. In der fachspezifischen Theorie wird beobachtet, dass es zukiinftig von Vorteil sein
wird, eine langfristige Partnerschaft des Sponsorships mit Spenden und Stiftungen zu
verknipfen, um damit die Kulturbetriebe noch intensiver zu unterstitzen. Fir die
Unternehmensseite ist der Aufbau von Vertrauen zu den Konsumierenden und zu Stakeholdern
von grolRer Bedeutung. Die Vielzahl von Produkten, der massive Zunahme von Werbungen in
unterschiedlichsten Medien lassen zunehmend die einzelnen Unternehmen in einer anonymen
Masse verschwimmen, sodass Image und Reputation enorm wichtig geworden sind, die mit
Vertrauen aufgebaut und gepflegt werden. Zunehmend wichtig geworden sind ethische und
moralische Grundhaltungen sowie die gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen.
Kunstsponsoring ist vermehrt zu einem Instrument geworden, womit diese Aspekte bedient und
Vertrauen aufgebaut werden konnen. Erwartet wird, dass die Reputation in diesem Sektor mit
Kunstsponsoring gestarkt wird. Zukunftig wird der Einsatz der digitalen Mdglichkeiten an
Bedeutung gewinnen. Die Moglichkeiten Kunstsponsoring interaktiv Gber diesen Bereich nutzbar

zu machen, versprechen hohes Nutzbarkeitspotential.

Von Bedeutung ist das Wissen um die Kraft des Unterbewusstseins im 6konomischen Umfeld.
Auch hier ergeben sich Synergien mit der Kunst. Kunst wirkt in unorthodoxer Weise vornehmlich
im sinnlichen Bereich auf das Unterbewusstsein und spricht aber auch den intellektuellen Bereich
unseres Seins an. Mit dem Verlust an Traditionen und der Beliebigkeit des Information Overloads
ist Kunst zu einem sinnstiftenden Kommunikationsinstrument geworden und damit ein

wertvolles Medium fiir die gesellschaftliche Entwicklung und die Okonomie.
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6. ERHEBUNG UND AUSWERTUNG DER EMPIRISCHEN ERGEBNISSE

In diesem Kapitel werden das Forschungsdesign, die Methodenauswahl, die Datenerhebung, das
Sampling, die Auswertung und die Qualitatssicherung beschrieben, welche die Basis fiir die
Verknipfung der Erkenntnisse aus der Theorie mit den Ergebnissen der empirischen Forschung
sind. AnschlieRend werden die Ergebnisse aus der Empirie zusammengefasst und in Hinblick auf
die Theorie diskutiert. Daraus folgend, werden die empirischen Subforschungsfragen

beantwortet.

6.1. Forschungsdesign und Methologie

Um flr empirische Forschungsarbeiten den groBtmaoglichen Erkenntnisgewinn zu erzielen, ist es
notwendig, die geeignete Forschungsmethode zu wahlen. Fiir eine empirische Sozialforschung
werden zwei grundsatzlich verschiedenen Methoden vorgeschlagen, die quantitative Forschung
und die qualitative Forschungsmethode, die sich wie folgt unterscheiden: Im Gegensatz zur
guantitativen Sozialforschung, in der die Ergebnisse der gesammelten Daten in Messwerte
umgewandelt werden, bietet die qualitative Forschung Methoden, um in verbaler Form Ursachen
zu erforschen, Ideen zu generieren und Alternativen zu orten. Mit den verschriftlichen Daten
kénnen Bedeutungen, Strukturen als auch Veranderungen und Ausblicke erfasst werden. (vgl.

Berger- Grabner, 2016, S. 127)

Bei quantitativer Forschung wird mit groflen Datensatzen gearbeitet, um reprdsentative
Ergebnisse zu erzielen. Diese Forschungsart eignet sich fir Beschreibungen wie Statistiken, als

auch fur Erklarungen, deren Grundlage Hypothesen sind. (vgl. Berger-Grabner, 2016, S. 170)

Bei qualitativer Forschung hingegen wird mit inhaltlich strukturierten Texten gearbeitet, die laut
Helfferich (vgl. 2019, S. 669) aus Interviewsituationen stammen. Um aussagekraftige und
gualitatsvolle Interviews zu erhalten, ist demnach auf die Auswahl der befragten Expertinnen als
auch auf einen sorgfaltig vorbereiteten Interviewleitfaden groBen Wert zu legen. Laut Berger-
Grabner (vgl. 2016, S. 117-118) sind durch die offen gestalteten Interviews authentische,
inhaltlich wertvolle Antworten moglich, die mit ihrem hohen subjektiven Wahrheitsgehalt, eine

ideale Basis fur eine induktive Verarbeitung des Materials sind.
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Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Einsatz von Kunstsponsoring als werbewirksames
Kommunikationsinstrument in steirischen Unternehmen. Da dieses Marketinginstrument nur
bedingt eingesetzt wird, sind Ursachen und Zusammenhange dieses Umstands zu erforschen. So,
laut Kruse (2014, S. 25) bei qualitativer Forschung sinnhafte soziale Wirklichkeiten analysiert
werden, und auch Helfferich (2011, S. 21-22) betont, dass die Erforschung von Sinn und
Bedeutung nicht mit messbaren Zahlen zu erfassen sind, wird in dieser Arbeit mit einem

qualitativen Forschungsdesign nach Erkenntnissen gesucht.

6.2. Datenerhebung

Wesentlich fur den Erfolg der empirischen Studie ist die Datenerhebung. Fir die empirische
Forschung gibt es unterschiedliche Erhebungsmethoden, wie Befragungen, Beobachtungen,

Inhaltsanalysen und Verhaltensspuren. (vgl. Berger- Grabner, 2016, S. 111- 115)

Befragungen kénnen in Form von Interviews durchgefiihrt werden, die nach Misoch (vgl. 2019,
S. 13-18) eine besondere Qualitat der Datenerhebung bieten. Im kommunikativen Prozess des
Interviews werden forschungsrelevante Daten erhoben. Das Interview stellt eine vertraute
Situation her, einem Alltagsgesprach ahnlich, allerdings werden Interviews zu
Forschungszwecken asymmetrisch gefiihrt. Die forschende Person nimmt eine passive Rolle ein,
sie fragt und hort zu, die befragte Person steht als Subjekt im Zentrum und erzdhlt. Die
aufgezeichneten Daten wurden vertraulich behandelt und anonymisiert, wobei ein schriftliches

Einverstandnis dieser Vorgehensweise eingeholt wurde.

Nach Ebster & Stalzer (vgl. 2017, S. 152) eignen sich Interviews neben Gruppendiskussionen,
gualitativen Inhaltsanalysen und Beobachtungen fiir die qualitative Forschungsmethode. So

wurden fir diese Masterarbeit leitfadengestiitzte Interviews fiir die Datenerhebung eingesetzt.

Der Leitfaden basiert auf theoretischem Vorwissen, er wurde den 2 Gruppen entsprechend
formuliert und dient der Strukturierung und inhaltlichen Steuerung der Interviews. Der Leitfaden
stitzt den Kommunikationsprozess, denn qualitative Interviews bilden weder Wirklichkeit noch
Wahrheit ab, sondern es finden nach Kruse (vgl. 2014, S. 298-299) komplexe

Kommunikationsprozesse statt, in denen Daten interaktiv generiert werden. Der Leitfaden
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wurde in einer Peergroup mit Expertinnen in Hinblick auf die angelegte Dauer von 60 Minuten

und der Qualitat der Fragen vorab getestet.

Als Interviewpartnerinnen wurden Expertinnen ausgewahlt, die jeweils langjahrige Erfahrung mit
dem Thema Kunstsponsoring haben, wobei Expertinnen laut Misoch (vgl. 2019, S. 119-120) tiber
ein spezielles Sonderwissen verfligen, langjahrige Erfahrung und dadurch besondere Kompetenz

haben.

6.3. Sampling

Fir den qualitativ empirischen Teil wurden 11 Expertinnen zum Thema Kunstsponsoring
interviewt. Jedes Interview war mit einer Dauer von 60 Minuten angelegt. Die Interviews wurden
mit sechs Fihrungspersonen aus steirischen Unternehmen und mit finf professionellen
Kunstschaffenden und Kulturinstitutionen mit Sponsoringerfahrung gefiihrt. Die Kontakte
wurden Uber Recherche und berufliche Netzwerke als auch Uiber personliche Kontakte

hergestellt. Die Kontaktaufnahme erfolgte telefonisch, per E-mail und im personlichen Gesprach.

Interviewpartnerinnen |Branche Funktion Datum Dauer
IPO1 Kunst Marketingmanagerin Museum 08.01.23|00:59:37
IPO2 Kunst Kunstlerln/ Leitung Kunstverein 24.01.23]01:04:34
IPO3 Unternehme |Geschaftsfihrerin 30.01.23|01:10:30
IPO4 Unternehme |Prokuristln Leiterin Generalsekretariat 08.02.23|00:31:07
IPO5 Unternehme |Haupteigentimerin 22.02.23|01:00:00
IPO6 Unternehme |Managerin 06.03.23|01:01:11
IPO7 Kunst Geschaftsleitung eines Kunstvereins 03.03.23|00:42:47
Unternehme |Leiterln der Abteilung fir Marketing und
IPO8 o 14.03.23(00:36:43
n Kommunikation
IPO9 Kunst Leitung Sponsoring 15.03.23(00:58:47
Coordinator National Project Funding and
IP10 Kunst . 27.03.23|00:45:10
Protocol Events / Assistant
IP11 Unternehme |Vorstand einer Cultural Foundation 29.03.23|01:04:31
Gesamtdauer 09:54:57

Tabelle 1 interviewpartnerinnen

Quelle eigene Darstellung
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Zwei der angefragten Partnerlnnen aus den Unternehmen waren nicht bereit ein Interview zu
fihren. Fir die Durchfihrung der Interviews wurde fir jede Gruppe ein Leitfaden nach Kruse

(2015, S. 209-236) erstellt, der in einer Expertinnengruppe vorab erprobt wurden.

6.4. Auswertung

Die Auswertung des erhobenen Datenmaterials erfolgte nach der inhaltlich strukturierten
Inhaltsanalyse nach Kuckartz. Dies beinhaltet eine kategorienbasierte Vorgehensweise, mit klar

festgelegten Regeln fiir die einzelnen Schritte.

Hauptkategorien Subkategorien

Grinde Interesse und Impulse

Finanzierung versus Image
Netzwerkpflege

Unternehmensidentitat

Marketing nach innen

Prozess Der Fit/ Finden von Partnerlnnen

Entscheidungstragerinnen
Ablauf

Vorbilder/ Leitfaden

EinfluR der digitalen Medien
Gegenleistungen

Krisen

Auswirkungen Intern/ Auswirkungen auf Mitarbeiterinnen
Extern/ Image/ Identitdt/ Corporate Responsibility

Risiken

Erfolgsfaktoren Marke
Kapazitaten/ Zeitfaktor
ROI

Nachhaltigkeit Unternehmensintern

Kundenbindung
Gesellschaftliche Auswirkungen

Tabelle 2: Kategorienschema

Quelle eigene Darstellung
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Samtliche Daten wurden dabei klassifiziert und kategorisiert. Die vollstandig transkribierten
Interviews wurden in einem ersten Durchgang deduktiv den Hauptkategorien folgend, analysiert
und codiert. Die thematisch gegliederten Hauptkategorien basieren auf dem zuvor erstellten
Leitfaden und wurden in Hinblick auf die Forschungsfrage betrachtet. Durch induktives
Bestimmen wurden die Subkategorien aus dem vorhandenen Material ersichtlich. Einem
weiteren Codieren des gesamten Materials mit dem ausdifferenzierten Kategoriensystem folgte
die Textanalyse. Im Zentrum der Analyse stand dabei die Forschungsfrage. Die Auswertung und
Analyse wurden in der vorliegenden Arbeit digital mit MAXQDA durchgefiihrt. (vgl. Kuckartz,
2018, S. 20, 26, 97-98, 100)

6.5. Qualitatssicherung

Um die Qualitat der wissenschaftlichen Arbeit zu sichern und die Ergebnisse der Arbeit einer
intersubjektiven Nachvollziehbarkeit zu unterziehen, wurden interne und externe
Studiengtitekriterien nach Kuckartz (vgl. 2018, 204-217) angewandt. Die interne Studiengiite
wird durch Datensicherung der Audio- und Videoaufnahmen und einer interviewbegleitenden
Dokumentation gewahrleistet. Die Interviews wurden vollstandig transkribiert und anonymisiert.
Im Laufe der Forschungstatigkeit wurden Transkriptionsregeln erarbeitet und stringent in der
Transkription angewandt. Die Daten wurden aufmerksam analysiert und mogliche Unterschiede
in der Interpretation wurden sorgfaltig abgewogen. Die qualitativen Forschungsergebnisse
basieren ausschlielRlich auf den Auswertungen der gesammelten Interviewdaten. Eine externe
Studienglite wurde durch die Auswahl kompetenter Interviewpartnerinnen und durch
Diskussionen und Austausch in der Peergruppe mit Expertinnen erzielt. Um die Reliabilitat der
Arbeit zu sichern, wurde die Konsistenzregel nach Kruse (2015, S. 56) angewandt. Aussagen, die
sich durch das gesamte Interviewmaterial ziehen, wurden priorisiert und markiert. Validitat
wurde mit einem prazis erstellten Fragebogen und gezielter Fragestellung in den Interviews

erlangt.
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7. ERGEBNISDARSTELLUNG DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG

In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der Interviews der befragten Expertinnen
dargestellt und interpretiert. Die Ergebnisdarstellung folgt dem in Kapitel 6.4 angefiihrten
Kategorienschema und soll die Meinungen und zentralen Aussagen der Interviewpartnerinnen

sichtbar machen.

7.1. Kategorie 1: Griinde

Kunst und Kulturinstitutionen kénnen sich auch im internationalen Vergleich gesehen nicht selbst
finanzieren. Offentliche Subventionen, Mitgliedsbeitrige als auch Drittmitteln sind die Basis,
womit Ausstellungen, Konzerte, Kunstprojekte, usw. durchgefiihrt werden kdnnen. Sponsoring
hat sich zu einem wesentlichen Bereich der Finanzierung von Kunst entwickelt. Ohne
Kunstsponsoring wéare die Umsetzung dieses Angebotes und der Projekte in dem aktuellen
Umfang nicht moglich. Unternehmen ringen um Aufmerksamkeit in der Fille der Markte. Image
und Reputation sind wesentliche Faktoren, um eine positive Wahrnehmung zu generieren und
das Vertrauen der Kundlnnen zu gewinnen. Gefordert sind neben strategischen Uberlegungen
Sensibilitat fur aktuelle Strémungen und vertrauensbildende MalBnahmen, um Kundinnen zu
gewinnen und langfristig an ein Unternehmen zu binden. Gleichzeitig findet auch ein Ringen um
qualifizierte Arbeitskrafte statt. Mitarbeiterlnnen lassen sich nicht mehr so leicht an ein
Unternehmen binden. Der Bedarf an hochqualifizierten Mitarbeiterlnnen aus dem
internationalen Raum ist in manchen Branchen unerladsslich. Begriffe wie Unternehmenskultur
werden zu einer zentralen Aufgabe fiir die Sicherung der Arbeitskrafte. Manche Unternehmen
haben Standorte in verschiedenen Landern, so dass Kulturunterschiede der Mitarbeiterlnnen zu
einer zusatzlichen Herausforderung fiir den Zusammenhalt innerhalb des Konzerns werden.

Kunstsponsoring wird in Hinblick auf diese Anforderungen unterschiedlich genutzt.
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7.1.1. Interesse und Impulse

Allen Unternehmen, die Kunstsponsoring betreiben, ist das grundsatzliche Interesse an Kunst
und Kultur. Kunst wird als wesentlicher Teil und auch als Motor unseres gesellschaftlichen Lebens

betrachtet. (vgl. IP02, 2023, Z. 62-66; 1P03, 2023, Z. 636-638; IP06, 2023, Z. 62-79)

Dies beinhaltet einerseits Neugierde auf innovative Projekte, andererseits das Bewahren und die
Pflege von Tradition. (vgl. IP04, 2023, Z. 358-364; IP08, 2023, Z. 301-303) Von Unternehmen
geschatzt wird die Vielseitigkeit, der innovative liberraschende Moment kiinstlerischer Projekte,
als auch der personliche Austausch mit den Kunstschaffenden. (vgl. IPO5, 2023, Z. 149-154, Z.
543-545)

Uber das Interesse an Kunst hinaus gibt es ein Interesse am Austausch zwischen Kunst und
Wissenschaft. Das betrifft Unternehmen, die sich explizit mit Forschung beschaftigen.
Hervorgehoben wird in diesem Fall der innovative und inspirierende Austausch zwischen den
Mitarbeitenden des Unternehmens und den Kunstschaffenden. Dies wird als Dialog in
Augenhohe betrachtet und ist fir beide Seiten ein befruchtender Prozess. Dieser Aspekt wird
auch von Seiten der Kunstschaffenden neben dem finanziellen Aspekt als erfolgsversprechender
Grund flir das Sponsoring gesehen. (vgl. IP11, 2023, Z. 52-60, Z. 86-89, Z. 95-105, Z. 110-114; IP02,
2023, Z. 481-488)

7.1.2. Finanzierung versus Image

Fir die Kunst- und Kulturinstitutionen ist die Finanzierung kiinstlerischer Projekte und
Ausstellungen der Hauptantrieb sich um Sponsoringgelder zu bemiihen. Laut IPO1 (vgl. 2023, Z.
337-348) konnen sich Museen auch im internationalen Vergleich nicht selbst finanzieren.
Museen werden in Osterreich (iberwiegend von o&ffentlicher Hand subventioniert. Diese
Subventionen flieRen jedoch zum grofRten Teil in Fixkosten wie Personal und Gebaudeerhaltung,
so dass die Budgets fur die Ausstellungen bis zu iber 50% von Sponsoringgeldern abgedeckt
werden. IPO1 (vgl. 2023, Z. 337-348) argumentiert, dass es ohne diese Sponsoringgelder nicht
moglich ware, die Ausstellungen in einem erforderlichen Ausmal durchzufiihren. Dies wird auch
von Seiten der kleineren Kulturvereine bestatigt. Laut IPO7 reichen die 6ffentlichen Mittel nie

aus, um ein international relevantes Programm durchflihren zu kénnen. Zudem erwahnt IP02,
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dass die offentlichen Mittel nicht adaquat mit den erforderlichen Ausgaben fiir die Entwicklung
der kinstlerischen Projekte wachsen. Die Abhéangigkeit von Sponsorengeldern wird von
Kunstschaffenden durchwegs als hoch bewertet. (vgl. IP02, 2023, Z. 48-50; IP07, 2023, Z. 542-
545; 1P09, 2023, Z. 16-17, Z. 380-382; I1P10, 2023, Z. 21-25)

Nicht zu unterschatzen ist fir die Seite der Kunst als auch fiir die Unternehmen die Relevanz von
Materialsponsoring. Die Aufwendungen fir Papier, Ausstellungsmaterialen, Buffets und
technische Equipments sind fir die Kulturinstitutionen eine Hirde, fir die Unternehmen ist das
Materialsponsoring eine  zusatzliche Méglichkeit 6ffentlicher Prdsenz. Uber das
Materialsponsoring hinaus erweitert die Ubernahme von Mietkosten fiir technisches Equipment
die Umsetzbarkeit kiinstlerischer Projekte, die ohne Sponsoring nicht durchfliihrbar waren.
Zudem sind auch technischer Support und Knowhow relevant. (vgl. IP02, 2023, Z. 123-125, Z.
461-462, Z. 477-488; 1P01, 2023, Z. 415-418) Von Seiten der Kunst und Kulturinstitutionen wird
auch ein Marketingeffekt erwahnt. Damit kdnnen Zielgruppen erreicht werden, die ohne
Sponsoring schwer zugdnglich waren. (vgl. 1IPO1, 2023, Z. 307-315) Als Gegenleistung fir
Sponsoringgelder werden exquisite Prasentationen und Fithrungen durch Ausstellungen, als auch

Konzertbesuche flir Unternehmensmitarbeiterinnen angeboten.

7.1.3. Netzwerkpflege

Zudem ist von Seiten der Kunst laut IP09, verantwortlich fiir die Akquisition von Sponsoren, ist
das Sponsoring eine Vernetzungsstrategie, Networking durch Sponsoring wird als
MarketingmaRnahme eingesetzt. So werden Marketingaktivititen zwischen den
Sponsoringpartnerinnen aber auch unter den verschiedenen Kunstinstitutionen ausgetauscht,
um die offentliche Sichtbarkeit zu erh6hen und neues Publikum zu generieren. IP02 betont den
Austausch von Skills, die gegenseitige Unterstiitzung, die das Potential der KiinstlerInnen als auch
das der Fachkrafte aus den Unternehmen erhoht, wodurch fir beide Seiten Neues generiert
werden kann. (vgl. IP02, 2023, Z. 478-481, Z. 543-548, Z. 550-558; I1P07, 2023, Z. 554-555; IP09,
2023,27.17-24)

Neben dem finanziellen Aspekt und der erhéhten Wahrnehmung sind Sponsoringgelder

effektiver in Hinblick auf den buchhalterischen Aufwand. Im Gegensatz zu offentlichen
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Subventionen, werden Sponsoringgelder als Gesamtpaket in Rechnung gestellt. Solange die
vereinbarten Gegenleistungen eingehalten werden, kénnen die Gelder nach eigenem Ermessen
eingesetzt werden. Subventionen hingegen sind zweckgebunden, Beleg fiir Beleg muss
zweckentsprechend nachgewiesen werden, Verschiebungen hinsichtlich unerwarteter Ausgaben
sind nicht moglich, so erfordern Subventionsnachweise einen zusatzlichen, zeitintensiven
Arbeitsaufwand. (vgl. IP07, 2023, Z. 554-555; IP10, 2023, Z. 32-34; IP01, 2023, Z. 307-315, Z. 320-
322; 1P02, 2023, Z. 29-36) Die Netzwerkpflege ist fir Unternehmen ein wesentlicher Aspekt des
Kommunikationsinstrumentes Kunstsponsoring. IP11, Expertin von Seiten der Unternehmen,
betont die Wichtigkeit der personlichen Begegnung mit Stakeholdern und
Kooperationspartnerinnen. Die gesponserten Veranstaltungen bieten Raum fiir Empfange, wo
Professorlnnen, Geschaftspartnerinnen, Kooperationspartnerinnen eingeladen werden. Zum
Beispiel sind im Rahmen eines Konzertes die Einladungen eine Form der Danksagung. In
angenehmer Atmosphare kdnnen sich Gesprache entwickeln, neue Netzwerke gekniipft werden,
die Wertschatzung fir die Kooperationspartnerinnen wird damit ausgedriickt und eine positive

Wirkung auf das Image des Unternehmens geht damit einher. (vgl. IP11, 2023, Z. 30-36)

Die Kontaktpflege und das Networking zwischen den Unternehmen ist auch fiir IPO5, den
Geschaftsfiuhrer eines Unternehmens, von Bedeutung. Meist werden die Sponsorinnen zu einem
eigenen exquisiten Empfang eingeladen. Diese ungezwungene, inspirierende Umgebung
ermoglicht einen wertschatzenden, erfolgsversprechenden Austausch mit Personen, die fiir das

eigene Unternehmen vorteilhaft sind. (vgl. IPO5, 2023, Z. 420-426, 434-436)

Obwohl nur zweidrittel der befragten Unternehmen angeben, dass sie Kunstsponsoring explizit
fir den Marketing Effekt nach auBen nutzen, ist anzumerken, dass auch alle anderen
ausschlaggebenden Griinde fiir Kunstsponsoring immer einen Marketingeffekt nach aufien
beinhalten. Aufmerksamkeit, Imagebildung und Identitat sind klare Zielwerte, die von den
befragten Unternehmen (iber Kunstsponsoring erreicht werden mdéchten. (vgl. IP03, 2023, Z. 31-

32, Z. 459-463; IP04, 2023, Z. 55-56; IP08, 2023, Z. 13-20, Z. 259-263)

Flr ein Drittel der Unternehmen ist der externe Marketingaspekt nicht das ausschlaggebende
Moment  fur  Kunstsponsoring.  Einerseits wird von international geflhrten
Unternehmenskonzernen angefiihrt, dass der 6konomische Erfolg zum groRten Teil vom Export

der Waren abhangt und lokales Kunstsponsoring auf einen verstarkten Produktabsatz keinen
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Einfluss habe. Andererseits wird von IPO6 darauf hingewiesen, dass in diesen Unternehmen das
Kunstsponsoringbudget im Vergleich zum gesamten Marketingbudget sehr gering ist und damit
auch der Marketingfaktor nicht im Vordergrund stehe. (vgl. IP06, 2023, Z. 13-17; IP03, 2023, Z.
111-113, Z. 411-413) In diesem Fall liegen die Griinde fir Kunstsponsoring im Marketing nach

innen, worauf spater noch genauer eingegangen wird.

7.1.4. Unternehmensidentitat

Ein Grund sich fir Kunstsponsoring zu entscheiden ist die Positionierung und Starkung der
Unternehmensidentitdt. Je nach Ausrichtung werden unterschiedliche Aspekte in den
Vordergrund gerlickt. Ist es zum einen die innovative Haltung sind es zum anderen
Verantwortungsbewusstsein und die Pflege der gesellschaftlichen Verantwortung
ausschlaggebende Faktoren. In einigen Unternehmen ist Kunstsponsoring historisch verankert
und Teil der Unternehmenskultur, in diesen Fallen mochten die Unternehmen
verantwortungsbewusst als auch kunst- und kulturinteressiert wahrgenommen werden. Ohne
Kunstsponsoring ginge ein Teil der Identitat des Unternehmens verloren. (vgl. IP08, 2023, Z. 73-
78, Z. 243-248; IP04, 2023, Z. 361-364) Die Bedeutung der Identitdt eines Unternehmens wird
auch von IP11, Managerln im Unternehmen, betont. Mit groRer Klarheit verweist IP11 auf die
Nahe der technischen Innovationen und der innovativen kiinstlerischen Leistungen, die der
Identitat des eigenen Unternehmens Scharfe gibt. Als ,Magnet fiir Ingenieure und Experten auf
der ganzen Welt” bezeichnet IP11 das eigene Unternehmen, weshalb innovatives
Kunstsponsoring fir dieses Unternehmen von groBem Interesse ist. (IP11, 2023, Z. 51-60, Z. 64-

72)

Uber die Unterstiitzung von Kunstschaffenden und die gegenseitige Bereicherung von
Wissenschaft und Kunst hinaus, reflektiert das Kunstsponsoring auch noch eine Verantwortung
gegenlber der Stadt, bzw. der Region. Die Errichtung von firmeneigenen Gebduden, die fir
unterschiedliche kiinstlerische Events zur Verfligung gestellt werden, fordert das kulturelle Leben
der Stadt, verstarkt die Identitdt und dient der 6ffentlichen Wahrnehmung und der Reputation
des Unternehmens. (vgl. IP11, 2023, Z. 259-278) Traditionelle, lang existierende Unternehmen
sehen sich dariiber hinaus bestimmten Werten verpflichtet, méchten von sich aus unterstitzend

wirksam werden und betrachten dies als Teil der gesellschaftlichen Verantwortung. Zwar ziehen
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diese Unternehmen eine Grenze zum Mazenatentum, dennoch mochten sie als
verantwortungsvolles Unternehmen wahrgenommen werden. (vgl. IP03, 2023, Z. 459-463; |IP04,

2023, Z. 55-56; P08, 2023, Z. 13-20, Z. 295-297, Z. 475-476)

7.1.5. Marketing nach innen

Ein weiterer Grund fiir das Kunstsponsoring ist Marketing nach innen. Unter diesem Aspekt
werden jene Mallnahmen betrachtet, die sich auf die Mitarbeitenden des Unternehmens
auswirken. Personlichkeitsentwicklung, wertschatzende Mitarbeiterinnenkommunikation und
Personalentwicklung werden in diesem Kontext genannt. Bewusst werden Kunstprojekte
gesponsert, die das Selbstbewusstsein und das Selbstverstandnis der Mitarbeiterlnnen
unterstitzen und starken. (vgl. IP03, 2023, Z. 28-40; IP04, 2023, Z. 326-327; IP06, 2023, Z. 346-
349; IP11, 2023, Z. 37-43, Z. 224-230, Z. 234-244)

IP11 berichtet von einer kiinstlerischen Arbeit, die in Kooperation zwischen einem Kiinstler und
den Mitarbeitenden des Unternehmens entstand. Eingeladen wurde ein Musiker, der ein
interaktives Musikstick entwickelte. Erst die Kompetenzen, die Forschungsarbeit und die
innovativen Losungen der Mitarbeitenden in Zusammenarbeit mit den visionaren und kreativen
Leistungen des Kiinstlers ermdglichten die Realisierung des Kunstwerks. Das Resultat miindete
in einem groRen Konzert. Die Einbindung der Mitarbeitenden befliigelt die Kreativitdat und die
innovativen Kapazitaten. Dass hierbei auch Risiken eingegangen wurden, wurde bewusst in Kauf
genommen. Der kiinstlerische Prozess beinhaltet laut IP11, Interviewpartnerin eines groRen
international erfolgreich gefiihrten Unternehmens, ,vor allem die Bereitschaft, Fehler zu
machen”, die Risikobereitschaft bedeutet, dass es ,viel mehr Failures als Successes” gibt. Diese
Bereitschaft zu Risiko ist Teil der Ideologie des innovativen Unternehmens. Erfolg wird in diesem
Unternehmen differenziert betrachtet. Wie IP11 beobachtet: ,wenn alles, was man tut,
erfolgreich ist, dann hat man nicht genug getan.” (vgl. IP11, 2023, Z. 122-125)

Der Dialog zwischen den innovativen, kreativen Leistungen der Kunst und den technologischen
Kompetenzen des Unternehmens ist die Basis fiir das authentische Image des Unternehmens.
Authentizitat wird als wesentlicher Faktor fir einen erfolgreichen Imagetransfer gesehen. So
wird Innovation in Form einer gelebten Verbindung von Kunst und Wissenschaft fiir die

Offentlichkeit sichtbar. (vgl. IP11, 2023, Z. 37-43, Z. 52-56, Z. 106-114, Z. 119-125)
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Kunstprojekte werden von einigen Interviewpartnerlnnen fiir die Personlichkeitsentwicklung
eingesetzt. IP11 nennt in diesem Kontext ein fortlaufendes Fotoprojekt, indem versteckte
Aspekte der Personlichkeit und kulturelle Unterschiede der Mitarbeiterinnen internationaler
Herkunft ins Zentrum gestellt werden. Wesentlich ist dabei der kommunikative Austausch aller
Beteiligten innerhalb des Unternehmens lber Botschaften, die diese Fotografien preisgeben.
IP11 verweist auf die Bedeutung der internen Kommunikation, des personlichen Gesprachs der
Mitarbeitenden untereinander, da, wie IP11 feststellt, gerade Technikerlnnen nicht unbedingt zu

den gesprachigsten Zeitgenossen zahlen. (vgl. IP11, 2023, Z. 110-114, Z. 234-244)

Die Personlichkeitsentwicklung ist auch fiir IPO3 ein wichtiger Aspekt, der mit Kunstsponsoring
unterstitzt und initiiert werden kann. Neben der Persdnlichkeitsentwicklung nennt IPO3 auch die
Personalentwicklung und die Motivation der Mitarbeitenden, als auch die Zugehorigkeit zu
einem Unternehmen, die mit Kunstsponsoring gestarkt werden kann. Das AulBergewdhnliche,
das Experiment wird zum interessanten Ereignis, womit sich die Mitarbeiterinnen identifizieren
und von anderen Unternehmen differenzieren konnen. Das Besondere, das Engagement fiir
kulturelle Belange ist auch fiir IPO6 ein Argument, das auf Mitarbeitende und potentielle

Mitarbeitende anziehend wirkt. (vgl. IP3, 2023, Z. 28-40; IP06, Z. 346-349)

Beispielhaft nennt IPO3 ein Kunstprojekt, dessen Grundlage die persénlichen Befindlichkeiten der
Mitarbeitenden waren. Die Mitarbeiterlnnen waren aufgefordert, sich am Projekt proaktiv zu
beteiligen und sie wurden damit Teil der Kunstwerkes. Obwohl es durchaus auch Widerstande
gegen dieses Kunstprojekt gab, war die kiinstlerische Arbeit liber viele Jahre hindurch prasent
und sorgte fir inspirierenden und reflektierenden Gesprachsstoff, selbst Uber die internen
Grenzen des Unternehmens hinaus. (vgl. 1P3, 2023, 7. 28-36, Z. 213-238) In diesem Unternehmen
wurden Personalentwicklungsprogramme Uber Comicstrips umgesetzt, die
Mitarbeiterlnnenbindung wird mit speziell entwickelten Theaterstiicken forciert. (vgl. IP3, 2023,

Z.76-77,Z.255-257, 7. 443-458)

Kunstsponsoring wird als Teil der Unternehmenskultur betrachtet und dient damit u.a. dem
Employer Branding. Fir international als auch regional agierende Unternehmen wird
Kunstsponsoring fiir die Akquise von Fachkraften eingesetzt. Auf der Suche nach
hochqualifizierten Arbeitskraften ist es notwendig, Signale nach auRen zu senden, um als

interessantes Unternehmen wahrgenommen zu werden. (vgl. IP06, 2023, Z. 18-23)
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IPO1 verweist, dass Unternehmen groRRen Wert auf ein anspruchsvolles, lebendiges kulturelles
Leben in der Umgebung legen. Um internationale Fachkrafte zu akquirieren, werden beachtliche
Summen aus ihrem Marketingbudget fiir Kunstsponsoring aufgewendet. Obwohl er auch
gesellschaftlicher Verantwortung eine Bedeutung zuwies, legte er deutlich groBeres Gewicht in
die Akquirierung von internationalen Fachkraften zur Sicherung des Wirtschaftsstandortes. ,,Das
haben viele Unternehmen erkannt, [...] sie wiirden keine Fachkrafte bekommen, wenn es keine
Museen gdbe, kein kulturelles Leben etc. in der Stadt, [...] Es sind oft Familien, die dazu ziehen,
[...]wenn es eben dieses kulturelle Leben nicht gibt, ist es fir einen Wirtschaftsstandort schwierig

Fachkrafte zu akquirieren” (vgl. IPO1, 2023, Z. 54-62, Z. 307-311; IP11, 2023, Z. 59-54)

7.2. Kategorie 2: Prozess

7.2.1. Der Fit/ Finden der Partnerschaft

Eine Herausforderung fir effektives Kunstsponsoring ist die Wahl der Partnerschaft. Flr IP11 ist
es oft der Zufall, fiir andere Unternehmen gibt es genaue Richtlinien, wonach Kooperationen
ausgerichtet werden. Das kann einerseits ein regionaler Bezug sein, oder es gibt inhaltliche
Richtlinien, die mit den Werten des Unternehmens (ibereinstimmen. (vgl. IP04, 2023, Z. 53-61;
IP06, 2023, Z. 107-110; IP11, 2023, Z. 184-194)

Meist geht die Initiative von den Kunstschaffenden und Kulturinstitutionen aus. Manche
Unternehmen veroffentlichen ihre Richtlinien als auch die Aktivitaten zu Kunstsponsoring auf
ihrer Homepage, um den Arbeitsaufwand flir einen geeigneten Fit zu erleichtern. Dennoch
entstehen immer wieder Kooperationen Uber personliche Verbindungen und Gesprache. Das
personliche Gesprach erleichtert die Entscheidungsfindung und auch iber Mundpropaganda
werden Partnerinnen gefunden. Sofern positive Erfahrungswerte zu Grunde liegen, erleichtern
langfristige Kooperationen laut mehreren Interviewpartnerinnen die Suche nach geeigneten
Partnerschaften. So entscheiden sich manche Unternehmen ausschlielRlich fiir langfristiges

Materialsponsoring fir eine kleine Anzahl ausgewahlter Institutionen. (vgl. IP06, 2023, Z. 141-

63



146; 1P04, 2023, Z. 87-93, Z. 97-99; 1P05, 2023, Z. 11-17, Z. 98-100; 1P0O6, 2023, Z. 119-131; IPO7,
2023, Z. 94-96; IP08, 2023, Z. 100-104, Z. 108-117, Z. 121-126,)

Fir einige Unternehmen ist es wichtig, dass die Kunstprojekte grundsatzlich ausfinanziert sind.
IPO8 meint dazu, ,Wir sollten nicht die einzigen Financiers sein, sondern es soll schon irgendwie
auf guten Beinen stehen.” Das kdnnen zusatzliche Sponsoren sein, als auch Subventionen von

offentlicher Hand. (1P08, 2023, Z. 26-27; IP04, 2023, Z. 62-70)

Allerdings gibt es auch Unternehmen, so wie IPO3 berichtet, die ihrerseits Kunstschaffende
bewusst ansprechen und aussuchen, mit denen sie gerne kooperieren wollen. (IP03, 2023, Z. 124-

127)

Grundsatzlich braucht es eine Bereitschaft der Kunstschaffenden sich auf Gegenleistungen und
Firmenanspriiche einzulassen als auch die Risikobereitschaft und das Interesse des
Unternehmens auf zum Teil unvorhersehbare kinstlerische Prozesse einzugehen. Es gibt
durchaus Vorbehalte von Seiten der Kinstlerinnen, sich fir Marketingzwecke , benutzen” zu
lassen. Skepsis gibt es jedoch auch von Seiten der Unternehmen. Oft bedarf es ausfihrlicher
Gesprache, um die unterschiedlichen Interessen kennenzulernen und Verstdandnis flreinander
aufzubringen. Manche ldeen scheinen zu Beginn abstrus und undurchfiihrbar zu sein, erweisen
sich jedoch im ausfihrlichen Gesprach als dulRerst interessant und effektiv. Kunstsponsoring
muss fur beide Seiten einen positiven Mehrwert haben. (vgl. IP03, 2023, Z. 54-60, Z. 141-144;
IP07, 2023, Z. 24-28)

Fir die Kunst- und Kulturinstitutionen ist der passende Fit von groRer Wichtigkeit. Nicht jedes
beliebige Unternehmen wird flir Sponsoring in Betracht gezogen. Die Kulturinstitutionen achten
stark auf ihr Image, das z.B. durch veraltete Logos von Unternehmen, wie der Mohr von Meinl,
beschadigt werden koénnte und die Kunstschaffenden distanzieren sich dezidiert von
Waffenlieferanten. (vgl. IP09, 2023, Z. 371-378) Auch IP10, seitens der Kunst, betont, dass darauf
geachtet wird, ob das Image des Unternehmens mit dem Image der Kunst vereinbar ist.
Erwiinscht ist ein grundsatzliches Interesse an Kunst und die Bereitschaft sich auf die Spielregeln
der Kunst einzulassen. Recherchiert wird im Internet, dienlich sind Gesprache bei

Veranstaltungen, auch der Zufall spielt eine Rolle, wichtig ist jedoch der persénliche Kontakt, um
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passende Sponsoringpartnerinnen zu finden. (vgl. IP07, 2023, Z. 24-28; IP10, 2023, Z. 124-134, Z.
140-144; 1P02, 2023, Z. 176-181, Z. 247-250, Z. 266-271)

Eine Hurde fur die Seite der Kunst ist der Erstkontakt. Ein einfaches Mail verliert sich im
Unternehmensalltag auf Grund einer geringen Prioritdt. Gefordert ist ein ansprechendes
Konzept, ein guter Pitch, der die Aufmerksamkeit erregt. Laut IP10, Verantwortliche fir das
Sponsoring eines Kunstfestivals, ist es notwendig, sich im Vorhinein empathisch Gedanken tber
das Konzept, die Umsetzung und Gegenleistungen zu machen, denn nebulose Anfragen sind
wirkungslos. In Gesprachen muss Vertrauen zum Unternehmen aufgebaut werden. Das
Vertrauen von Unternehmensseite zum kiinstlerischen Prozess ist die Basis einer Kooperation.
Kunstsponsoring heilst auch Bereitschaft zu Risiko, denn Kunst birgt immer (iberraschende
Momente. (vgl. IP10, 2023, Z. 204-212; 1P02, 2023, Z. 142-145,Z. 163-165, Z. 229-236; IP07, 2023,
Z. 560-567) IPQ9, von Seiten der Kunst, betont auch die Nachbetreuung, womit zukiinftiges

Sponsoring erleichtert, in die Wege geleitet und fixiert werden kann. (vgl. 2023, 7. 138-142)

Herausfordernd sind fir Kunstvereine und kleinere Institutionen die zeitintensiven
Recherchearbeiten. Langfristige Kooperationen sind erstrebenwert. Das knappe Budget und ein
kleines Team bieten kaum Spielraum, um intensiv nach neuen Sponsoringpartnerinnen zu

suchen. (IP07, 2023, Z. 339-341, Z. 344-345, 7. 459-461; 1P02, 2023, Z. 428-431, 7. 593-596)

7.2.2. Entscheidungstrigerinnen

Von Seiten der Sponsoren wird von 90% aller Interviewpartnerinnen bestatigt, dass die
Geschaftsfihrung bzw. die Vorstande entscheiden, welche Projekte gesponsert werden. Bei
internationalen Konzernen gibt es eine hierarchische Abstufung, grolRe Projekte werden vom
Mutterkonzern entschieden, kleinere lokale Projekte vom ansdssigen Unternehmen. In einem
groflen Versicherungsunternehmen entscheidet die Marketingabteilung. (vgl. IP11, 2023, Z. 25-
28, Z.204-212; 1P04, 2023, Z. 104-108; IP06, 2023, Z. 150-158; IP05, 2023, Z. 21-23; IP08, 2023,
Z. 118-117) IP03 betont, dass immer Riicksprache mit dem Betriebsrat gehalten wird. Mit
klirenden Gespriachen wird versucht, grundsatzliche Ubereinstimmung zu erreichen. Die
Entscheidung trifft jedoch die Geschaftsflihrung. Kunstsponsoring kann, wie IP03, Manager eines

regionalen Unternehmens, meint, auch Kritik von Seiten der Belegschaft als auch von der
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Gesellschaft hervorrufen. Dieses Risiko muss von der Geschaftsfiihrung getragen werden. (vgl.

IP03, 2023, Z. 149-157, Z. 467-475)

Basis fiir die Entscheidungsfindung ist die Authentizitdt zwischen dem Unternehmen und dem
gesponserten Ereignis. Die Entscheidungsfrage hangt nicht nur von quantitativen Faktoren ab,
z.B. wie viele Personen das gesponserte Ereignis wahrnehmen, sondern in erster Linie von der
Ubereinstimmung der Werte und den Zielsetzungen des Unternehmens. (vgl. IP05, 2023, Z. 474-
486) Der Entscheidungsprozess findet in groRen Kunst- und Kulturinstitutionen bei der
Geschaftsfihrung bzw. bei der kaufmannischen Leitung statt. Laut IPO1, Leiter der
Marketingabteilung eines Museums, wurde frilher von den Vorstianden entschieden,
gegenwartig findet die Entscheidung in Absprache mit den Vorstanden in der Marketingabteilung
statt. Die Kunstvereine entscheiden im Team. (vgl. IP01, 2023, Z. 135-138; IP10, 2023, Z. 186-188;
IPO7, 2023, Z. 113-116)

7.2.3. Ablauf

Wesentlich fir einen erfolgreichen Ablauf ist die genaue Dokumentation der einzelnen
vereinbarten Schritte des Prozesses, zumal die Marketingabteilungen der Unternehmen internen
Prifungen unterzogen werden und diese Aufwendungen begriindet und verteidigt werden
miussen. (vgl. IP0O1, 2023, Z. 167-173) Der Sponsoringprozess wird von allen Seiten als
Partnerschaft betrachtet, geschatzt wird von allen ein kontinuierlicher kommunikativer
Austausch. Betont wird die gegenseitige Wertschatzung und von Einflussnahme seitens der
Unternehmen auf die kiinstlerische Arbeit wird Abstand genommen. (vgl. IP11, 2023, Z.156-166,
Z. 290-294; 1P06, 2023, Z2.119-210; 1P03, 2023, 7.128-132, Z. 194-201; IP04, 2023, Z. 128-131, Z.
136-140; 1P07,2023,7.142-147,7. 222-223; 1P08, 2024, Z. 176; IP09, 2023, Z. 229-233; IP10, 2023,
Z.218-228)

Die interviewten Expertlnnen haben alle Erfahrung mit unterschiedlichen Sponsoringarten, wie
Geld, Sach- oder Dienstleistungssponsoring. Am gefragtesten ist Geldsponsoring, jedoch wird
Sach- und Dienstleistungssponsoring ebenso geschatzt und bendtigt. Laut IP10, Expertin aus der
Kunst, ist man sogar bestrebt mehr an Sachsponsoring zu lukrieren. IPQ9, Expertln aus der Kunst,

spricht (ber kontinuierlich durchgefiihrte Medienpartnerschaften, eine Mallnahme, die laut
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Literatur die Werbewirksamkeit vielfach erhoht. Die einzelnen Unternehmen legen meist schon
im Vorhinein fest, in welcher Form das Sponsoring durchfiihrt werden soll. (vgl. IP09, 2023, Z.57-
66; IP10, 2023, 7. 60-61, Z. 68-69, Z. 73-77; IP02, 2023, Z. 75-79) Einen besonderen Wert hat, laut
IPO2, Expertln aus der Kunst, Dienstleistungssponsoring in Form von Kooperationen im
technischen Bereich. Hierbei profitieren beide Seiten, Kiinstlerinnen vom technischen Know-How
und Technikerinnen vom unbefangenen Zugang zu neuen Ausdrucksformen. Dies wird auch von
Seiten eines Unternehmens laut IP11 bestatigt. (vgl. IP02, 2023, Z. 543-548, Z. 550-558; IP11,
2023, Z. 54-60)

Angesprochen wurde auch das Thema Controlling. Fiir die Unternehmen zeigt sich der Erlds des
Sponsorings an der Offentlichkeitswirksamkeit und die ist, laut Interviewpartnerinnen schwer
messbar. Dennoch werden genaue Aufzeichnungen als auch KontrollmaRRnahmen durchgefiihrt,
mit Ausnahme von IP05, Haupteigentimerin eines Unternehmens. Die Grenze zwischen
Sponsoring und Méazenateum wird in diesem Fall nicht klar gezogen. Das Sponsoring vermischt
sich mit Wohltatigkeit. In Betrieben, die Material sponsern, wird die Ausgabe laut IP 06 als
Spende abgeschrieben. Zum Grofteil werden die Auszahlungen gesplittet, erst nach Abschluss
der Veranstaltungen und Uberpriifung der Gegenleistungen wird die vereinbarte Summe zur
Ganze ausbezahlt. Dies wird als Form von Kontrolle verstanden. Controlling im
betriebswissenschaftlichen Sinn meint IP03, Managerin, wiirde in diesem Ausmal} nicht
durchgefihrt werden. (vgl. IP06, 2023, Z. 281-282; IP03, 2023, Z. 377-383; IP04, 2023, Z. 183-191;
IPO5, 2023, 7.461-463; P08, 2023, Z. 232-238)

7.2.4. Vorbilder/ Leitfaden

Leitfaden existieren, sind jedoch nicht allen geldufig. IPO8 spricht von learning by doing. Vorbilder
hingegen gibt es im angloamerikanischen Raum, der noch viel starker von Sponsorengeldern
abhadngig ist, als der doch starker staatlich subventionierte europdische Raum. Durchwegs
werden auch lokale Unternehmen als Vorbilder betrachtet, das Engagement fir Kunstsponsoring
wird genau beobachtet und man ist gewillt, voneinander zu lernen. So versteht sich IP0O4 als

Vertreterin einer Bank und Teil eines Netzwerkes selbst als Vorbild fir andere:
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»€s gibt das Netzwerk Verantwortung zeigen. Das ist so ein Netzwerk aus steirischen und
karntnerischen Unternehmen, die eben gesellschaftliche Verantwortung sehr
hochhalten. Und da tauschen wir uns aus. ,[...] Ganz unterschiedliche Unternehmen aus
unterschiedlichen Bereichen. Dort nehmen wir schon diese Rolle wahr, dass wir anderen

zeigen, was wir machen [...].”

(vgl. IPO4, 2023, Z. 298-303, Z. 117-123; IP03, 2023, Z. 161-164; IP06, 2023, Z. 168-179, IP11,
2023, Z. 248-250, Z. 283-286, IP08, 2023, Z. 146-149, IP09, 2023, Z. 186-191)

IPO1 verweist auch noch auf den Unterschied von Spenden, auch Fundraising genannt und
Sponsoring. Dieser Aspekt hat im angloamerikanischen Raum grofRe Bedeutung, damit kdnnen
enorme Summen fiir Kunst und Kultur akquiriert werden. Diese Vorgehensweisen seien durchaus

Vorbilder und es gébe auch informative Seminare dazu. (vgl. IPO1, 2023, Z. 184-199)

7.2.5. Einfluss der digitalen Medien

Alle Befragten nutzen digitale Medien, vor allem Social-Media-Tools in unterschiedlicher
Intensitat. Es sind nur wenige, die diese werbewirksame Malinahme noch nicht einsetzen. IP0O5
Unternehmerin, setzt stark auf den personlichen Kontakt, obwohl von allen
Interviewpartnerinnen bestatigt wird, dass die digitalen Moglichkeiten neue Optionen fir
offentlichkeitswirksame Arbeit schaffen und zukiinftig noch starker eingesetzt werden. (vgl. IP02,
2023, Z. 240; 1P10, 2023, Z.280-287; 1P08, 2023, Z. 210-215, Z. 219- 220; IP04, 2023, Z.161-165;
IP03, 2023, Z. 318-336; IP05, 2023, 7.442-449) ,Es wird immer mehr“, meint IP11, Managerin in
einem Industrieunternehmen und betont die Wichtigkeit dieses Kommunikationsinstrumentes.
(vgl. 1P11, 2023, Z. 343-345) Mit Hilfe der digitalen Medien kodnnen Situationen und
Arbeitsprozesse authentisch und zeitnah vermittelt werden. Dieser Aspekt wird sehr geschatzt
IPO3 (vgl. 2023, Z. 319-336) ortet darin ein starkes Tool fiir das externe Marketing. In Bezug auf
die Gegenleistungen haben Social-Media-Tools in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen,
die MalBnahmen werden in enger Kooperation mit den Unternehmen erarbeitet. Dies fordert
jedoch auch einen erhohten Arbeitsaufwand fiir die gesponserte Institution. (vgl. IPO1, 2023, Z.

262-270)
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7.2.6. Gegenleistungen

Ein wichtiger Aspekt im Kunstsponsoringprozess ist die Vereinbarung der Gegenleistungen.
Gegenleistungen werden im Vorhinein vereinbart, per Vertrag festgehalten, bei kleineren
Summen reicht ein mail. Laut Interviewpartnerinnen gibt es keine wesentlichen Probleme bei der
Einhaltung der vereinbarten Leistungen. (vgl. IP03, 2023, Z. 85-89; IP06, 2023, Z.190-194; IP07,
2023,7.83-87; IP08, 2023, Z. 88-96) Wichtig ist auch die Kommunikation mit den Mitarbeitenden
des Unternehmens liber die Sponsoringmalinahmen. So kénnen die Mitarbeiterlnnen entweder
direkt in die Sponsoringprojekte eingebunden werden. Gerne werden auch Eintrittskarten der
Veranstaltungen verlost oder verschenkt. Diese MaRnahmen férdern die Identifikation mit dem
Unternehmen und vermeiden das Gefiihl von Bevorzugung gegeniliber den Kunstschaffenden.

(vgl. P06, 2023, Z. 242-257; 1P03, 2023, 255-257)

Zu den haufig verwendeten Gegenleistungen zahlt ein Kontingent an Eintrittskarten fiir die
Veranstaltungen, die entweder flir Mitarbeiterinnen zur Verfliigung gestellt werden oder aber
auch, wie in der Literatur beschrieben, flir Einladungen externer Geschaftspartnerlnnen genutzt
werden. Logos und Fotos in Druckwerken, Inserate, Roll-ups, Prdsenz in social- media Kanalen
und auf Homepages, als auch Geschenksartikel wie Taschen mit Logoaufdruck werden als
Gegenleistungen angeboten und sind auch sehr begehrt. IP10; verantwortlich fiir das Sponsoring
eines Kunstfestivals, berichtet von Produktgestaltungen und dem Einsatz von Gewinnspielen.
IPO9, Verantwortliche fiir das Sponsoring eines Filmfestivals, berichtet (iber unterschiedliche
Pakete, abgestimmt auf die Ho6he der Sponsoringbetrdage, die zum Teil eine aullergewdhnlich
hohe Sichtbarkeit der Unternehmen garantieren. Gerne angenommen werden exquisite
Einladungen zu Sponsorenpartner-Empfangen, Preisverleihungen, Veranstaltungen mit
personlichen Begegnungen mit den Kuratoren und Kiinstlerinnen. Positiv wirken sich personliche
Danksagungen aus, der personliche Kontakt ermoglicht gleichzeitig neue Anbahnungsgesprache.
(vgl. 1P1, 2023, Z. 262-270; IP07, 2023, Z. 303-307; IP08, 2023, Z. 184-195; IP09, 2023, Z. 105-122,
Z.248-270; IP10, 2023, Z. 236-238, Z. 240-266)

Grundsatzlich wird betont, dass der Aufwand fiir die Gegenleistungen im Laufe der Jahre enorm
gestiegen sei, spezifisch auf das Unternehmen ausgerichtet und von hoher Qualitat sein muss.

(vgl. IPO1, 2023, Z. 367-373, IP)
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7.2.7. Krisen

Krisen begleiten uns seit etlichen Jahren meint IPO6 und im Vergleich zu anderen Ausgaben,
bewegen sich die Sponsoringausgaben in einem verkraftbaren Segment. Man setzt grundsatzlich
das AusmaR des Sponsorings nicht so hoch an, damit es langfristig durchgefiihrt werden kann
und krisenresistent ist. Man setzt auf Kontinuitat statt auf Quantitat. (vgl. IP06, 2023, Z. 441-447,
Z. 452-457) Durchwegs ist man sich darin einig, dass die Covidkrise zwar Unsicherheiten auf
beiden Seiten verursacht hat, dennoch war man bemiiht, das Sponsoring nicht zu kirzen. Zum
Teil ist sogar Gegenteiliges eingetreten. IP11, SponsoringverwortlichEr eines Industriebetriebes,
berichtet, dass neue Formate entwickelt wurden, um den Sponsoringprozess nicht zu
unterbrechen. (vgl. 1P11, 2023, Z. 486-515; IP08, 2023, Z. 344-352, 7. 356-363) Dies wird auch von
den befragten Expertinnen aus dem Kunstbereich zum GrofSteil bestatigt. Eine Reduktion von
Sponsorengeldern I6st bei den Kunst- und Kulturinstitutionen immer Krisen aus und verursacht
meist einen noch héheren Arbeitseinsatz, der ohnehin schon sehr kleinen Teams. (vgl. IP07, 2023,

Z.406-408, Z. 412-421; 1P01, 2023, Z. 283-284, Z. 286-289)

7.3. Kategorie 3: Auswirkungen

7.3.1. Interne Auswirkungen auf die Mitarbeiterinnen

Seitens der Unternehmen sind sich alle Interviewpartnerinnen einig, dass sich Kunstsponsoring
positiv auf die Mitarbeitenden auswirkt. Alle Unternehmen, die Kulturveranstaltungen oder
Ausstellungen sponsern, berichten, dass in deren Unternehmen Eintrittskarten fir die
Veranstaltungen an die Mitarbeiterlnnen verschenkt oder auch verlost werden. Die
Eintrittskarten sind Teil des Gegengeschéafts und miissen nicht zusatzlich angekauft werden.
Diese Geste ist sehr beliebt, sorgt flir anregenden Gesprachsstoff innerhalb der Belegschaft und
erhoht die Mitarbeiterinnenbindung an das Unternehmen. Das Betriebsklima wird dadurch in
positiver Weise beeinflusst. Mit der Weitergabe der Karten an die Mitarbeitenden wird zudem
der Sorge um Compliancevorwiirfen entgegengewirkt. Als Teil der Unternehmensidentitat starkt

Kunstsponsoring auch die Identitdt der Mitarbeiterlnnen. Man identifiziert sich gerne mit einem
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Unternehmen, das positive Impulse fiir die Gesellschaft auslost. (vgl. IP04, 2023, Z. 196-198; IPO5,
2023, 7. 388-392; IP08, 2023, Z. 190-196, Z. 243-250; IP06, 2023, Z. 288-290)

IPO6 spricht weiter von Employer Branding. Ein funktionierendes Unternehmen braucht
qualifizierte, junge engagierte Menschen, die ihr Wissen und Konnen einsetzen. Fir
Unternehmen ist es wichtig, als interessanter Arbeitgeber wahrgenommen zu werden. Die
Unterstitzung kultureller Aktivitaten in der Region erhoht die Sichtbarkeit des Unternehmens.
Bewusst wird das Kunstsponsoring im Einzugsgebiet der Mitarbeiterlnnen positioniert. Damit
prasentiert sich das Unternehmen kulturell interessiert und verantwortungsvoll. Mit
Kunstsponsoring Ubertragt sich das Image von Kunst, die generell als interessanter, innovativer
Bereich gesehen wird, auf das Unternehmen. (vgl. IP06, 2023, Z. 18-22, Z. 54-56, Z. 89-93, Z. 115-
118; 1P03, 2023, Z. 67-69,)

Die Auswirkungen auf das interne Betriebsklima wird von IP03 bestatigt, in dessen Unternehmen
Kunstsponsoring explizit fir Marketing nach innen eingesetzt wird und eigene Projekte fir die
Mitarbeitenden entwickelt werden. Mitarbeiterlnnen, die in einem ldngeren Prozess direkt in das
Kunstprojekt eingebunden waren, berichteten selbst nach vielen Jahren mit Stolz liber diese
Ereignisse. Die Kunst gab immer noch Anlass zu Kommunikation und starkte die Identifikation mit
dem Unternehmen. Mit diesen Projekten findet auch eine Wirdigung der einzelnen
Personlichkeiten der Belegschaft statt. Diese wertschatzende Haltung gegeniiber den
Mitarbeiterlnnen wirkt sich positiv auf die Unternehmenskultur und auf das Betriebsklima aus.

(vgl. IP0O3, 2023, Z. 213-233, Z. 255-257, Z. 277-280, Z. 296-310, Z. 594-603)

Uber Auswirkungen auf das interne Betriebsklima spricht auch IP11, deren Herausforderungen
u.a. in der Bewaltigung von moglichen Konflikten zwischen Mitarbeitenden internationaler
Herkunft ist. Mit der gezielten Auswahl der Kunstprojekte und dem Vertrauen in die
Kiinstlerinnen kénnen auch hier Kommunikation untereinander und Verstandnis fureinander
initilert werden. Dass sich Kunst bereichernd auf die einzelnen Personlichkeiten als auch auf das
gesamte Betriebsklima auswirkt, wird von IP11 bestatigt. (vgl. IP11, 2023, Z. 212-223) Als Beispiel
wird ein Fotoprojekt genannt, in dem alle Mitarbeitenden in spezieller Umgebung portraitiert
werden. Die Kunst wird als verbindendendes Medium eigesetzt. So werden Lehrlinge Uber die
Kunst gleichermallen wertschatzend behandelt und miteinbezogen wie langjdhrige

Mitarbeiterlnnen. Die Fotoarbeiten miinden in einer Ausstellung, die auch in
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Tochterunternehmen présentiert wird. Uber die Wertschitzung der einzelnen Persénlichkeiten
hinaus entsteht mit diesem Kunstsponsoringprojekt ein verbindendes Element im
internationalen Konzern. Mit einer geplanten Prasentation im 6ffentlichen Raum erweitert sich

das interne Marketing zur externen Public Relations Aktivitat. (vgl. IP11, 2023, Z. 212-230)

Eine weitere Form wie Kunstsponsoring fiir die Mitarbeitenden wirksam werden kann, ist eine
firmeneigene Galerie. Auch diese Form wird von einem Experten bestatigt. IPO5 hat lGber viele
Jahre hinweg eine eigene Kunstsammlung aufgebaut. Alle gesammelten Werke sind im
firmeneigenen Netzwerk gespeichert und fiir die Mitarbeitenden lber dieses Intranet zuganglich.
Die Mitarbeiterlnnen kdnnen sich fiir ihre Biiros Kunstwerke aussuchen. Auch diese MaRBnahme
unterstitzt die Unternehmenskultur, indem eine angenehme Atmosphare geschaffen wird. Die
Arbeitsplatze werden individuell gepragt, die Mitarbeitenden freuen sich Uber ein Kunstwerk,
das sie selbst ausgesucht haben. Die Betrachtung von Kunstwerken geht immer ber die eigene
Nabelschau hinaus und gibt Impulse fir andere Sichtweisen auf die Welt und erweitern den
Horizont. Daraus entstehen Impulse und Inspirationen fiir die eigene Arbeit und als Mitarbeiterln
ist man stolz an der Sammlung teilhaben zu kénnen. Man fihlt sich zugehorig. (vgl. IPO5, 2023,

Z.71-77)

Nicht zu unterschatzen sind die freudigen Momente und das Gefiihl Teil dieser Kunst und Kultur
zu sein, die durch das Sponsoring ermoglicht wird. ,,Und im Endeffekt bei Kunstsponsoring, auch
wenn ich die Oper nicht viel sponsere, aber dann halt auch immer stolz bin, ein Teil dessen zu
sein, dass ich mithelfe, dass das Geld zusammenkommt, [...] wenn ich wirklich ein Bild habe, es
ist flir mich mal, sozusagen fiir meinen Gemutszustand, flir meinen seelischen Zustand ist es

etwas Positives.” (vgl. IPO5, 2023, 7.531-535)

Im Kunst- und Kulturbereich wirkt sich Sponsoring intern hauptsachlich auf die Arbeitssituation
und den Arbeitsaufwand aus. Ausreichende finanzielle Ressourcen wirken sich grundsatzlich
positiv auf eine gute Arbeitssituation innerhalb der Organisationen aus. Gleichzeitig erh6ht sich
auch der Arbeitsaufwand, was sich einerseits im Rekrutieren des Sponsorings selbst, als auch bei
der Umsetzung der Gegenleistungen niederschlagt. (vgl. IP10, 2023, Z. 313-327; IP09, 2023, Z.
323-330)
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Als Schnittstelle zwischen externen und internen Auswirkungen kann die Stimmung betrachtet
werden. Ein wichtiger Aspekt bei Kunstveranstaltungen ist die Atmosphare. Kunst als
Kommunikationsinstrument braucht eine angenehme anregende Atmosphdare. Speisen und
Getranke fir die Gaste sind dafir zutrdglich. Diese Ausgaben konnen meist nur Uber
Sponsorengelder abgedeckt werden. IPO7 meint dazu, ,Man mdchte eine Veranstaltung positiv
gestalten und den Leuten das Gefiihl geben, sie sind willkommen und fihlen sich wohl.” (vgl.

IPO7, 2023, Z. 244-246)

Das divergierende Verstandnis von 6konomisch agierenden, Kapital orientierten Unternehmen
und der ideell ausgerichteten Kunst 16st auch innerhalb der Kunst- und Kulturinstitutionen
Diskussionen Uber das Sponsoring aus. So mussten noch vor etlichen Jahren Wortgefechte lber
Sponsoring ausgetragen werden. Sponsoring war intern zum Teil gedchtet. Man wollte sich von
Unternehmen nicht fir Marketingzwecke benutzen lassen. Mittlerweile hat sich die Einstellung
verandert, zumal sich neben dem finanziellen Aspekt, weitere positive Auswirkungen gezeigt
haben. Die Kunstschaffenden benétigen neben 6ffentlichen Subventionen Eigenfinanzierungen,
die mit Sponsorengeldern gedeckt werden konnen. Weiters wird die Sichtbarkeit durch
Sponsoring auch bei Kulturinstitutionen durch ein zusatzliches Zielpublikum erhoht. (vgl. 1PO9,

2023, Z. 331-334; 1P10, 2023, Z. 353-355)

7.3.2. Externe Auswirkungen /Image/ Identitdt/ Corporate Responsibility

Wie in der Literatur beschrieben, formt sich das Image aus der Identitdt des Unternehmens und
wird von der Wahrnehmung und Zuschreibung von aullen definiert. Einig sind sich alle
Interviewten Expertinnen, dass sich Kunstsponsoring auf das Image des Unternehmens in
positiver Weise auswirkt. Identitats- und damit imagebildend ist die Corporate Responsibilty, die
gesellschaftliche Verantwortung. Corporate Responsibilty dient dem Image und gleichermaRen
der Reputation des Unternehmens. Die Reputation der Unternehmen erhéht sich mit der
Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung. Die Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung ist fiir alle Interviewpartnerinnen selbstverstandlich, bei manchen sogar im
Unternehmensauftrag verankert, denn die Auswirkungen von Kunst auf die gesellschaftliche
Situation ist unbestritten. Sei es, dass generationenlibergreifende Verbindungen entstehen,

womit der gesellschaftliche Zusammenhalt gestarkt wird, sei es der Austausch verschiedener
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Kulturen, womit das Verstdndnis flireinander geférdert wird, wie IPO4 unterstreicht. Diese
positiven Auswirkungen sind langfristig zu betrachten und zeigen sich nicht in kurzfristig zu
erzielenden Gewinnen. (vgl. IPO4, 2023, Z. 344-352, 7. 270-275, Z. 76-83, Z. 34-37, Z. 15-18)
Bedauert wird die geringe Beteiligung der Unternehmen an Kunstsponsoring. P03,
Unternehmerln, betont, dass nur ein kleiner Teil der Bevolkerung kulturaffin sei und die Wirkung
von Kunstsponsoring dementsprechend nur auf diesen kleinen Teil der Bevdlkerung Einfluss
habe. Die positive Wirkung auf die Gesellschaft wiirde sich durch eine erhéhte Beteiligung der
Unternehmen an Kunstsponsoring verstarken und ware als Beitrag zu einer positiven Gestaltung

der Gesellschaft sogar notwendig. (vgl. IP03, 2023, Z.645-657, Z. 566-579)

Der verantwortungsvolle Umgang in der Region, fiir die Region Gutes zu tun, geht Hand in Hand
mit dem Sponsoring von Kulturprojekten und wird auch von 6ffentlicher Seite honoriert, wie IPO5
bestatigt. (vgl. IPO5, 2023, Z. 299-307) So zeigt IPO5 mit der Verleihung eines Preises fiir Graffiti
Kinstlerinnen einen verantwortungsvollen Umgang mit der Stadt. Das Image als
verantwortungsvolles Unternehmen im Umgang mit jungen Menschen dient dem eigenen
Geschaftsverhaltnis mit der Stadt. (vgl. IP0O5, 2023, Z. 272-278) Dass die Wirkung von
Kunstsponsoring laut Literatur durch eine Verkniipfung mit weiteren
KommunikationsmaBnahmen verstarkt wird, zeigt sich in diesem Fall in besonderer Weise. Diese
verstarkte Wirkung in Form der Stiftung eines Preises, wie hier dokumentiert, wird von einem
weiteren Interviewpartner, IP0O6 seitens der Unternehmen, bestatigt. IPO6 betont, dass Kunst-
und Kulturveranstaltungen in der Gesellschaft positiv wahrgenommen werden und so wird in
seinem Unternehmen im Rahmen eines Kulturevents zusatzlich ein Preis flir Forschungsarbeiten
an der TU ausgeschrieben und verliehen. Dieser Preis hat internationale Aufmerksamkeit erregt
und weitere Manager dazu bewogen, sich daran zu beteiligen. Innerhalb kiirzester Zeit wurde
dieser Preis verdreifacht. Die 6ffentliche Wahrnehmung wurde um ein Vielfaches erhoht, das
Image des Unternehmens hat weitreichend davon profitiert. Der Ansporn besondere Leistungen

zu erbringen wurde damit initiiert. (vgl. IP06, 2023, Z. 500-516)

An |IP06 zeigt sich zudem die Verbindung von Technik und Kunst. Als identitdtsbildende
MaBnahme ist diese Verschrankung von Technik und Kunst auch fiir IP11 von besonderer
Wichtigkeit. Man mochte das Image von Innovation nach aullen tragen. IP11 meint, die Identitat

des internationalen Unternehmens besteht in erster Linie aus Innovation, verkauft wird
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Innovation in Form von Entwicklung neuer Antriebssysteme. Graz als Headquarter der
weltweitverzweigten Firma nutzt das Image der Kunst, um das eigene Image fiir Innovation zu
verstirken. Das Image Osterreichs als Kunst- und Kulturland wird bewusst wahrgenommen und
gleichzeitig verstarkt. Die Zusammenarbeit mit Kinstlerinnen aus verschiedenen Disziplinen
findet auf Augenhdhe statt. Internationale Gaste und Partnerlnnen werden zu gesponserten
Konzerten und Ausstellungen eingeladen, das Innovative der Kunst wird authentisch im
Unternehmen gepflegt und umgesetzt. Das Image des Unternehmens, das von technischen
Innovationen lebt, wird mit dem Image der Kunst verknipft und verstarkt. Mut, Risiko und
Innovation sind der Kunst inne, konnen durch das Sponsoring in Form von Ausstellungen,
Konzerten, usw. Gestalt annehmen und beeinflussen liber die Region hinaus das Image des

innovativen Unternehmens. (vgl. IP11, 2023, Z. 65-77, Z. 118-125, Z. 44-448)

Obwohl IP03, Unternehmerln, betont, dass seine Kunstsponsoring MalRnahmen rein intern
ausgerichtet sind. Sie pragen das Image, die Sicht auf das Unternehmen. Die Identitat des
Unternehmens zeigt sich an der besonderen Fiirsorge um die Mitarbeitenden. Wahrgenommen
wird, dass in diesem Unternehmen die Mitarbeiterlnnen in besonderer Weise mit Mittel der
Kunst gefordert, gebildet und mit zeitgenossischen Themen konfrontiert werden. Die
Logoprasenz bei verschiedenen Kulturveranstaltungen erhéht zudem die Sichtbarkeit und wirkt

sich dementsprechend auf dieses Image aus. (vgl. IP03, 2023, Z. 280-310, Z. 422-433)

Kunstsponsoring ist identitatsstiftend, das bestatigt auch IP04, Vertreterin einer Bank. Obschon
der Marketingeffekt nach auBen schwer messbar ist, meint auch IP04, Vertreterin einer Bank,
dass mit Kunstsponsoring das Image eines verantwortungsbewussten Unternehmens und das
Vertrauen in das Unternehmen verstarkt wird. Die gesellschaftliche Verantwortung eines
Traditionsunternehmen ist identitatsstiftend, das wird auch von IPO8 vertreten. Kunstsponsoring
ist Teil der Unternehmenskultur, ist sinnstiftend, die Mitarbeitenden identifizieren sich mit
diesem Image und es wird von den Mitarbeitenden gerne nach aulRen getragen. (vgl. IPO4, 2023,

Z.217-228;1P08, 2023, Z. 243-250)

Die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung wird auch von Seiten der Kultur befiirwortet.
Betont werden der personliche Austausch und die gegenseitige Bereicherung. Die Offenheit von
Unternehmen gegenliber zeitgenodssischer Kunst wird sehr geschatzt, IP10 spricht von moglichen

Synergien, die sich durch die Sponsoringkooperationen positiv auf die Stadt auswirken und
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gesellschaftlichen Entwicklungen dienlich sind. (vgl. IP10, 2023, Z. 378-386, Z. 636-649; IP09,
2023, Z. 504-515) Die Interviewpartnerlnnen aus dem Kunstbereich achten aufgrund der
finanziellen Abhangigkeit und dem erwiinschten Image stark auf ihre Reputation. Ein Sponsor mit
hoher Reputation ist somit auch der eigenen Reputation dienlich. Wie IPO7 berichtet, beeinflusst
auch das Netzwerk des Sponsors die Reputation der Kulturinstitution. Als Sponsor prominenter
Kunstinstitutionen wirkt sich diese Kooperation positiv auf das Image der Institution aus, was
wiederum der Anerkennung und letztlich dem Geldfluss aus 6ffentlicher Hand zutraglich ist. (vgl.
IPO7, 2023, Z. 258-264, Z. 296-298, Z. 287-292, Z. 430-432, Z.465- 467, 1P02, 2023, Z. 101-102, Z.
105-107, Z. 445-447)

Wesentliche Auswirkungen des Sponsorings erfolgen laut IPO1 auf die Kundinnenakquirierung,
die Kundinnenbindung als auch auf die Mitarbeiterinnenbindung. Die Unternehmen kénnen die
Kulturinstitution nutzen, um Uber die Gegenleistungen neue Kunden zu erreichen und um ihre
Mitarbeiterinnen und Kundinnen ein besonderes Erlebnis zu bieten. Die Kulturinstitution
hingegen profitiert von den Mitarbeiterinnen und Kundinnen des Unternehmens, die Uber
spezielle Veranstaltungen das Museum besuchen kénnen und in den Genuss von ausgewahlten
Vermittlungsprogrammen kommen. (vgl. IP01, 2023, Z. 104-106, Z. 391-400, Z. 439-452, Z. 494-
504, Z. 597-601; IP07, 2023, Z. 526-533, Z. 554-555; IP10, 2023, Z. 403-410; IP02, 2023, Z. 12-18,
Z. 649-651)

7.3.3. Risiken

Sich auf Kunstsponsoring einzulassen, bedeutet fiir Unternehmen sich Risiken und
Unsicherheiten auszusetzen. Kunstprojekte verlaufen oft nicht stringent, gegebenenfalls
entsprechen geplante Ziele nicht den Ergebnissen. Manche Ergebnisse wirken verstérend und
um Enttduschungen vorzubeugen, ist Vertrauen in die Kunst und eine gewisse Offenheit fiir

Unsicherheiten notwendig. (vgl. IP02, 2023, Z. 166-170, Z. 154-159, Z. 148-151, Z. 143-145)
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7.4. Kategorie 4: Erfolgsfaktoren

7.4.1. Marke

Eine bereits etablierte Marke ist einer erfolgreichen Akquise sehr dienlich. Je bekannter die
Institution, das Museum oder die Kunstschaffenden sind umso leichter ist es Sponsoren zu

finden. (vgl. IP09, 2023, 7. 28-37)

7.4.2. Kapazititen/ Zeitfaktor

Erfolgreiches Sponsoring erfordert einen intensiven Arbeitseinsatz. Darunter leidet die Seite der
Kunst. GroRere Institutionen haben eigene Marketingabteilungen oder
Kommunikationsabteilungen, die diese Arbeit professionell abwickeln kdnnen. Kleineren
Vereinen fehlt es meist an Kapazitaten. (vgl. IP10, 2023, Z. 50-56, Z. 505-506, Z. 520-522; IP09,
2023, Z. 28-35, Z. 122-123; IP07, 2023, Z. 530, Z. 352-355)

IPO8, die Expertin eines Versicherungsunternehmen berichtet, dass in ihrem Unternehmen
zweieinhalb Stellen ausschlieRBlich mit Sponsoring beschaftigt sind, da mit 21% des
Marketingbudgets umfangreich gesponsert wird und der Aufwand dafiir dementsprechend groR

ist. (vgl. IPO8, 2023, Z. 391-397)

Von Seiten der Unternehmen wird auf die Kraft der Kreativitat verwiesen. Das Vertrauen in die
Kunstschaffenden, kreative Losungen zu finden, fuhrt schlieBlich zu erfolgreichen Ergebnissen.
Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die Kommunikation und regelmaRiges Update zwischen den
Sponsoring Partnerinnen. Kommunikation schafft Verstdandnis fireinander, baut Vertrauen auf
und fiihrt zu beiderseitiger Zufriedenheit. (vgl. IP11, 2023, 7. 94-105, Z. 488-514, Z. 583-589; IP03,
2023, Z. 213-238, Z. 300-309, Z. 444-456; 1P04, 2023, Z. 366-373; IP07, 2023, Z. 560-567; IP10,
2023, Z. 267-272) Oft bedarf es auch fir die Kunstschaffenden eines langeren Prozesses sich auf
diese Herausforderungen einzulassen, deshalb sind Zeit und Kommunikation wesentliche
Faktoren. (vgl. IPO3, Z. 140-144, 7. 125-201) Zeitgerechte Dokumentationen und Abrechnungen
von Seiten der Kunstinstitutionen werden von Unternehmen geschatzt und erleichtern den Weg
fiir zukinftige Kooperationen. (vgl. IP08, 2023, Z. 201-205; IP09, 2023, Z. 106-114) Fiir Kunst- und

Kulturinstitutionen ist es leichter Sponsorpartnerinnen zu finden, wenn bereits positive
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Sponsoring Erfahrung gemacht wurde. Die meisten Unternehmen pladieren auf langfristiges
Sponsoring. Offensichtlich ist, dass punktuelle Unterstiitzung weder fiir Kunst und Kultur noch
fir die Marketingkommunikation nachhaltig erfolgreich ist. Die Langfristigkeit fordert das
Verstandnis flireinander, schafft Vertrauen und gibt Sicherheit. (vgl. IP08, 2023, 7. 122-126, Z.
130-132, Z. 476-481, Z. 485-487, Z. 493-495; IP07, 2023, Z. 560-565, Z. 390-394; P04, 2023, Z.
170-177; 1P09, 2023, Z. 484-487; P10, 2023, Z. 44-45, Z. 486-489; 1P01, 2023, Z. 442-450)

Nicht zu unterschatzen sind Fotorechte fiir die Unternehmen. IPO1 spricht von werbewirksamen
Aufnahmen, die von Unternehmen im Umfeld der Kunst entstehen. Das kann im Rahmen von
Materialsponsoring sein, als auch bei Inszenierungen innerhalb von Ausstellungen. In diesem
Umfeld koénnen einzigartige Fotowerke entstehen, die das Unternehmen fiir eigene

Marketingzwecke nutzen kann. (vgl. IP01, 2023, Z. 419-427)

7.4.3. ROI

Zum Thema ROl divergieren die Meinungen der Interviewpartnerinnen, innerhalb der
Unternehmen als auch zwischen Unternehmen und den Partnerinnen aus der Kunst. ,,Man darf
Sponsoring nicht am ROl messen”, sagt IP04, Prokuristin einer Bank, und betont, dass es um eine
langfristige Sichtweise geht, um eine Investition in die Zukunft. Der Aufwand ist groBer als bei
einfachen Marketingaktivitaten, die an eine Agentur vergeben werden kdénnen, denn Sponsoring
ist eng mit dem Unternehmen verwoben. (vgl. IP04, 2023, Z. 279-288) IP06, Managerln, hingegen
bewertet den Aufwand fiir Sponsoring gering. Im Gegensatz zu Werksfiihrungen, die fir
Stakeholder, Interessierte, Schiiler und Studenten durchgefiihrt werden, ist der Aufwand fir
Kunstsponsoring kostenginstig. IPO1, als auch IP09 von Seiten der Kultur bestatigen, dass der
Aufwand zwar sehr groR ist, jedoch jedenfalls in einem guten Verhaltnis zum Erzielten steht. (vgl.
IPO6, 2023, Z. 488-495; 1P01, 2023, Z. 515-525, Z. 484-497; IP09, 2023, Z. 463-469) Der hohe
Aufwand fir die Akquise und Durchfiihrung von Sponsoring wird auch von IP10 erwahnt. IP11
mochte das Sponsoring nicht an Zahlen, am ROl messen, vielmehr geht es um Soft Skills, um die
Unterstiitzung und Forderung dessen, wozu Menschen im positiven Sinn fahig sein kénnen. ,Also
kann man ein Price-Tag auf das geben? [...] wir versuchen den Mensch zu unterstiitzen, wo er am

besten sein kann [...] wo es um den Dialog zwischen Kunst und Wissenschaft geht, das ist, wo es
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wirklich brennt, das ist, wo es wirklich interessant ist.” (vgl. IP11, 2023, Z. 110-113, IP10, 2023, Z.
495-501)

7.5. Kategorie 5: Nachhaltigkeit

Kunst und Kultur sind fiir eine gesunde Gesellschaft eine existentielle Grundlage und waren auch
nie 6konomischen Gesetzen untergeordnet, betont IP11 von Seiten der Unternehmen. Dabei
wird auf den Unterschied zwischen den USA und Osterreich verwiesen. In Osterreich
subventionieren Stadt, Land und Bund, der Staat Gbernimmt einen Teil der Verantwortung fir
einen funktionierenden Kunstbetrieb. Das wird in dieser Form in den USA nicht praktiziert. In den
USA gehort es zu den guten Manieren, dass Unternehmen und auch Private einen bestimmten
Anteil des Vermdgens fur Kunst und Kultur aufwenden. Philanthropisches Verhalten ist eine
grundlegende Haltung und Vorrausetzung fir eine nachhaltig funktionierende Gesellschaft. (vgl.

IP11, 2023, Z. 569-576)

7.5.1. Unternehmensintern

Nachhaltig wirksam ist Kunstsponsoring fir die Mitarbeiterinnenbindung, darin sind sich alle
Interviewpartnerinnen einig. Das gemeinsame Erlebnis in Ausstellungen oder Konzerten,
anregende, kritische Gesprdache Uber das Prasentierte oder Gehorte verbinden die
Mitarbeitenden miteinander, als auch die Verbindung mit dem und die Zugehoérigkeit zum
Unternehmen wachst. Positiv gewertet wird auch die Identifikation mit einem gesponserten
Gebaude, das vornehmlich fir Kunst und Kultur genutzt wird. Daraus folgt eine langfristige
Bindung. (vgl. IP11, 2023, Z. 38-43, Z. 582-589; IP03, 2023, Z. 343-352, Z. 359-368, Z. 398-402;
IP08, 2023, Z. 309-311

Besonders nachhaltig sind MalRnahmen, die intern fiir die Mitarbeitenden durchgefihrt werden.
IP11; Unternehmerln, erwahnt, dass Kunstsponsoring, so es fiir interne MarketingmaRnahmen
genutzt wird, als umfangreicher Prozess zu betrachten ist, der nicht eindeutig voraussehbar ist
und laut IPO3, Unternehmerln, sich auch noch Uber viele Jahre hinweg auswirkt. (vgl. IP11, 2023,

Z. 349-358; 1P03, 2023, Z. 340-354) Das Image des Unternehmens wird langfristig gepragt, es
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entstehen Erwartungshaltungen, das Bediirfnis nach Kunst wurde geweckt. (vgl. IP03, 2023, Z.
594-603) Von Erwartungshaltungen spricht auch IP04. Die Mitarbeiterinnen als auch Kundinnen
freuen sich auf Konzerte, Veranstaltungen, die vom Unternehmen als Gegenleistung fiir das
Sponsoring erhalten wurden und unter den Interessierten verteilt oder auch verlost werden

kénnen.

7.5.2. Kundenbindung

Kundenbindung als nachhaltige Wirkung erwdhnt auch IP05. Das fordert wiederum die
offentliche Wahrnehmung und das sei fiir das Unternehmen das Wichtigste. (vgl. IPO4, 2023, Z.
146- 149, Z. 243-245; IP05, 2023, Z. 395-398)

7.5.3. Gesellschaftlich ethische Verantwortung

Nachhaltigkeit in Form einer gesellschaftlich ethischen Verantwortung ist Kunstsponsoring
eingeschrieben. IPO5 verweist auf das Sponsoring eines Musikwettbewerbs fiir junge Menschen
in einer kleinen Stadt in der landlichen Region. Gleichzeitig wird dieses Sponsoring fiir die
Kundenbindung des Unternehmens genutzt. (vgl. IP05, 2023, Z. 399-406) Von Seiten der Kunst
wird darauf geachtet, dass mit Sponsorengeldern nachhaltig gewirtschaftet wird. Regionale
Wertschdpfung und umweltbewusstes Verhalten, die Kooperation mit lokalen Partnerinnen ist
eine grundlegende Haltung und kann vorbildhaft nach auSen wirken. (vgl. IP10, 2023, Z. 568-579)
IP10, eine Expertin aus dem Kunstbereich, betont die Wichtigkeit von Atmosphéren, die in einem
kulturellen Kontext erzeugt werden missen. Unterstiitzt wird dies mit Sponsoring in Form von
Getranken und Buffets. (vgl. IP10, 2023, Z. 74-78) Von allen Interviewpartnerlnnen wird
vermittelt, dass Kunstsponsoring dazu beitragt unser Umfeld zu bereichern und ein Stlick weit
das Leben zu verbessern. Kunstsponsoring hinterldsst bei den Sponsoren ein gutes Gefiihl. Das
gute Gefihl resultiert aus dem Wissen, dass Kunstprojekte erst durch das Sponsoring erméglicht
werden und ein Impuls fiir eine gesellschaftliche Entwicklung gegeben wird. IP4 sagt dazu ,man

sieht, man kann etwas bewegen mit dem Sponsoring”. (vgl. IP4, 2023, Z. 336)
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8. BEANTWORTUNG DER EMPIRISCHEN SUBFORSCHUNGSFRAGEN

Unter Berlicksichtigung der theoretischen Grundlagen aus den Kapiteln 3 und 4 werden auf Basis
der empirischen Auswertung aus Kapitel 5 und 6 die empirischen Subforschungsfragen

beantwortet.

Subforschungsfrage 1
Welche Erfahrungen haben steirische Unternehmen und Kiinstlerinnen mit Kunstsponsoring?

Anhand der Interviews mit Expertinnen aus der Wirtschaft geht hervor, dass alle Befragten
bereits langfristige Erfahrungen mit Kunstsponsoring haben. Gezeigt hat sich auch, dass die
Expertinnen verschiedene strategische Ausrichtungen, wie auch in der Literatur beschrieben, mit
dem Sponsoring verfolgen. Im Wesentlichen gehen drei Richtungen hervor. Einmal wird das
Sponsoring strategisch nach innen ausgerichtet, das heilst der Fokus liegt auf den Einfluss von
Kunst auf die Mitarbeitenden des Unternehmens. In diesen Fallen hat sich gezeigt, dass es von
Seiten der Geschaftsfihrung ein groRes Interesse an Kunst gibt. Persdnliche Erfahrungen mit
Kunst und personliche Begegnungen mit Kiinstlerinnen liegen diesem Interesse zu Grunde. Das
Wissen um die Kraft der Kunst, die personliche Bereicherung und Entwicklung, die durch Kunst
ermoglicht wird, bieten die Voraussetzung fir die Implementierung von Kunst und die
Durchfliihrung von Kunstprojekten im eigenen Unternehmen. Dies wird sowohl in regional
ansassigen als auch in international tatigen Unternehmen praktiziert. Die Unternehmen haben
Verstandnis fir die Praktiken von Kinstlerinnen, sie wissen um das unterschiedliche
Zeitverstandnis zwischen o6konomischen MaRstaben und dem kunstlerischen Prozess und
problematisieren dies somit auch nicht. Damit einher geht Vertrauen in die Arbeit der
KinstlerInnen. Die Unternehmen sind offen und bereit sich auf Experimente einzulassen,
kontinuierliche Kommunikation mit den Kiinstlerinnen als auch mit den Mitarbeiterinnen wird
gepflegt, um moglichen Konflikten vorzubeugen. Bestatigt wird die aktive Teilnahme und das
Interesse des Grofteils der Mitarbeitenden, zumal dies auch der Personlichkeitsentwicklung
zutraglich ist. Berichtet wird von erfolgreicher Mitarbeiterinnenbindung, als auch von einer

Verbesserung des Betriebsklimas innerhalb der Firma. Gepflegt und verbessert wird die
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Unternehmenskultur, die Mitarbeitenden identifizieren sich stirker mit dem Unternehmen.
Gezeigt hat sich auch ein besseres Verstdandnis der Mitarbeitenden fiireinander. Das geht aus
Unternehmen mit Mitarbeiterinnen aus unterschiedlichen Kulturen hervor. Zu sehen ist auch,
dass die Auswahl der Kunstprojekte fiir interne MaRnahmen einerseits gezielt erfolgt

andererseits aus zufalligen Begegnungen entsteht.

Die zweite Strategie richtet sich auf extern fokussiertes Marketing. Expertinnen setzten das
Kunstsponsoring strategisch flir das Image, die eigene Reputation ein. Kunstsponsoring wird als
Kommunikationsinstrument fiir die Stakeholder, wie Kundlnnen, Lieferantlnnen und
Geschéaftspartnerinnen eingesetzt. Auch in diesem Fall geht es um das Image der
Unternehmensidentitat als auch um die Pflege personlicher Kontakte. Die dritte Form von
Kunstsponsoring ist nahe dem Mazenatentum, eine sozial unterstiitzende Haltung, wie unter 4.8.
beschrieben, als Corporate Social Responsibility zu betrachten ist. Die gesellschaftliche
Verantwortung steht zwar im Vordergrund, wobei laut Literatur genau dieser Aspekt fir
Konsumentlnnen zukiinftig vermehrt ein Grund ist, sich fir ein Unternehmen, bzw. eine Marke
zu entscheiden. Ein wesentlicher Grund fiir das Engagement in Kunstsponsoring liegt im
Employer Branding. Die Unternehmen sind darauf bedacht, ein ansprechendes kulturelles
Umfeld zu bieten, um qualifizierte Arbeitskrafte aus dem internationalen Raum zu akquirieren,

bzw. um als interessantes Unternehmen im lokalen Umfeld Aufmerksamkeit zu erwecken.

Grundsatzlich wird von allen Expertinnen bestatigt, dass es kaum Probleme bei der Abwicklung
des Sponsorships gibt. Auffallend ist, dass keines der Unternehmen Medienpartnerschaften
pflegt, als auch das Sponsoring nicht, wie in der Literatur beschrieben, mit weiteren
Marketinginstrumenten strategisch verknipft wird. Die langjéhrig erfahrenen Expertinnen aus
dem Kunstbereich berichten generell positiv iber ihre Sponsorships. Eine grofRe Hirde ist die
Suche nach Sponsoren. Das betrifft kleinere Institutionen, die keine eigene Stelle dafiir besetzen
kénnen. Kleine Teams sind flr kuratorische Tatigkeiten als auch fir die Organisation
verantwortlich, sodass fur die Akquise und professionelles Sponsoring Engagement wenig Zeit
bleibt. Langfristige Kooperationen bewahren sich, vertrauensvolle Beziehungen entwickeln sich
dadurch, allerdings bergen sie auch die Gefahr, dass die gesponserten Summen immer
gleichbleiben und somit der Inflation nicht angeglichen werden. Die Diskrepanz zwischen

Dankbarkeit fir die Sponsorengelder und der gleichzeitigen realen Reduktion der Betrage stellt
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die Institutionen vor groRe Herausforderungen. Es zeigt sich in diesen Fdllen eine Form von
Bittsteller- Dasein, die in einem Sponsorship so nicht angebracht ist, denn auch laut Literatur geht

es um eine gleichwertige Partnerschaft, die flr beide Seiten gewinnbringend ist.

GroRere Institutionen und Festivals mit bekannter Marke haben bessere Voraussetzungen
Sponsoren zu finden, zumal hier auch meist eigene Stellen fiir diesen Bereich eingeplant sind und
bezahlt werden kénnen. Der Aufwand fiir die Abwicklung hat sich zwar in den letzten Jahren
enorm erhoht, dennoch ist es fir beide Seiten gewinnbringend, zumal bestatigt wird, dass auch
von Sponsorenseite die Angebote der Kunstinstitutionen flir deren Stake- und Shareholder
intensiv genutzt werden. Eine Einflussnahme der Sponsoren auf die kiinstlerischen Projekte gibt
es kaum, im Gegenteil wird von wertschatzendem, vertrauensvollen Umgang berichtet. Die
Abwicklung der Vertrage und Gegenleistungen scheinen auch von kiinstlerischer Seite

problemlos zu verlaufen.

Subforschungsfrage 2

Welche Chancen und Risiken entstehen durch Kunstsponsoring fiir Kiinstlerinnen und

steirische Unternehmen?

Der Anteil an steirischen Unternehmen, die das Potential von Kunstsponsoring als
imagepragendes Kommunikationsinstrument nutzen ist sehr klein. Die Expertlnnen seitens der
Unternehmen wissen um die Qualitdat von Kunstsponsoring in Hinblick auf die Imagewirkung,
dieser Imagetransfer wird auch genutzt, jedoch nicht zur Ganze ausgeschopft. Interessant zu
beobachten ist, dass mit Kunstsponsoring einerseits gesellschaftliche Verantwortung
transportiert wird, ein Image, das von traditionsbewussten Unternehmen vermittelt wird.
Andererseits geht das Image von Kunst mit Innovation einher, so dass innovative, technikaffine
Unternehmen diesen Aspekt fiir Marketingkommunikation einsetzen. Damit kénnen viele
unterschiedliche Aspekte von Kunst als Differenzierungsmaoglichkeit fir die eigene Marke genutzt
werden. Besonderes Augenmerk konnte auf Corporate Responsibility gelegt werden.
Zunehmend bedeutend wird die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung. Die
Konsumentinnen achten vermehrt, wie Unternehmen mit gesellschaftlich relevanten Themen

umgehen. Da auch innerhalb der Kunst Themen wie Umwelt, Technik, Gender, Al, usw.
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verhandelt werden, bietet Kunstsponsoring ein weites Feld um diese gesellschaftliche
Verantwortung einerseits wahrzunehmen und gleichzeitig als Marketinginstrument zu nutzen.
Kunst ist zudem ein Medium womit Unternehmen kontinuierlich in einem kommunikativen
Austausch mit ihren Stakeholdern bleiben kénnen. Wird Kunst als Wissensspeicher betrachtet,
wie auch in der Literatur beschrieben, bietet dieses Metier ein weites Feld an
Austauschmoglichkeiten. Seien es inspirierende Anregungen zu Themen der Zeit, seien es
emotional ansprechende Werke oder auch verstérende Aspekte, so sind es immer wertvolle
Impulse, die fir alle Beteiligten bereichernd sind. So koénnten Geschaftsanbahnung,
Beziehungspflege und generell kommunikativer Austausch mit Kunstsponsoring vermehrt

genutzt werden.

Eine Chance liegt auch im Employer Branding. Das Image eines kunstaffinen Unternehmens ist
ein Anziehungspunkt fir qualifizierte Mitarbeiterlnnen. Zu bedenken ist auch das Umfeld der
Mitarbeitenden. Familiennachziige und Freizeitaktivititen bedirfen eines ansprechenden
kulturellen Umfelds. Die Personlichkeitsentwicklung der Mitarbeitenden wund die
Mitarbeiterinnenbindung kénnen mittels Kunstsponsoring effektiv unterstiitzt werden und
grolRen Einfluss hat die Kooperation mit Kunstschaffenden auf die Unternehmenskultur, die

wiederum als Anziehungspunkt nach aul3en wirkt.

Die Zusammenarbeit mit Kunstschaffenden kann durchaus Risiken bergen. Unterschiedliches
Verstandnis von Zeitabldufen, fir Okonomen uneffektive Arbeitsabldufe kdnnen verstdrend
wirken und Arger hervorrufen. Unvorhergesehene kiinstlerische Lésungen, Auffiihrungen oder
auch Ausstellungen kénnen Skandale erregen. Die Identifikation mit dem Unternehmen kann
negatives Feedback in 6ffentlichen Medien erzeugen. Potentiell kdnnten Gegenleistungen nicht
adaquat umgesetzt werden, und die Medien kénnten die gesponserten Veranstaltungen einfach
ignorieren. Auf Basis der Interviews kann jedoch gesagt werden, dass die Risiken Gberschaubar

sind und es durchaus geeignete Instrumentarien gibt, um diese Risiken zu minimieren.

Kunst und Kulturinstitutionen verbessern mit Sponsorengeldern ihr operatives Budget.
Materialsponsoring unterstiitzt dieses Budget zusatzlich und schafft Sichtbarkeit fiir das
Unternehmen. Genligend Budget verbessert die meist prekaren Arbeitssituationen innerhalb der
Kulturinstitutionen, es fordert den internationalen Austausch, ein Fakt, der in der Kunst hohe

Prioritdt hat und dem Ansehen der Kinstlerinnen dienlich ist. Zeitgendssische Ausstellungen
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erfordern oftmals kostspielige Inszenierungen, gespart wird meist bei Marketingausgaben. Das
betrifft u.a. Inserate in Fachjournalen, die der Reputation der Institution und Kiinstlerinnen
dienlich waren. Eine weitere Chance liegt im Bereich der digitalen Medien, die noch intensiver
fir Marketingzwecke eingesetzt werden kénnten. Gerade im Kunstbereich werden stéandig neue
Images generiert, die als Basis fiir Social- Media oder auch Al generierte Inhalte fir strategische
Marketingkommunikation verwendet werden kdnnten. Effektive MarketingmaBnahmen wiirden
die Sichtbarkeit erhéhen, neue Interessentinnen kénnten an Bord gezogen werden. Dies konnte
sich wiederum auf das Interesse an Kunstsponsoring seitens der Unternehmen auswirken. Eine
starkere Prasenz von Kunst in der Gesellschaft konnte einer positiven, verbindenden Entwicklung
der Gesellschaft zutraglich sein. Die Wechselwirkung zwischen den Mitarbeitenden der
Unternehmen, die als Gegenleistung exquisite Fiihrungen und direkte Kontakte zu Kiinstlerinnen
bekommen, erh6ht die Sichtbarkeit der Institutionen und das Potential der Kunst kann von einem
grofReren Personenkreis genutzt werden. Bereichernd kann eine Kooperation zwischen
Kinstlerinnen und Unternehmen sein. Die Konfrontation mit einer vollig anderen
Arbeitssituationen kann fiir die eigene kinstlerische Arbeit inspirierende und bereichernde
Impulse auslésen. Die Kooperation mit innovativen technikversierten Unternehmen bietet neue
Perspektiven fir die Entwicklung neuer kinstlerischer Werke. Kiinstlerinnen erhalten oftmals
kein Honorar fir ihre kinstlerischen  Tatigkeiten. Sponsorengelder  kdnnten
Kinstlerinnenhonorare abdecken. Die Entwicklung der kiinstlerischen Arbeit, die oft durch

Geldknappheit gehemmt wird, kdnnte somit vorangetrieben werden.

Vorsicht ist gegeniber inhaltlicher Einflussnahme geboten. Programme kénnten an Scharfe
verlieren, kinstlerische Aussagen kraftlos werden. Urheberrechte miissen gewahrt werden und
Bildrechte sind einzuhalten. Geachtet muss auf das bestehende Image des Unternehmens
werden, moralisch bedenkliche Unternehmen wie Waffenlieferanten sind abzulehnen oder auch
Gelder aus undurchsichtigen Quellen dirfen keineswegs angenommen werden. Ein enormer
Imageschaden ware die Folge. Zu achten ist auf eine ausgewogene Verteilung von
Sponsorengeldern und o6ffentlichen Subventionen, damit keine einseitigen Abhangigkeiten
entstehen, fatal ware die Finanzierung durch einen einzigen Sponsor, der aufgrund einer Krise

seine Gelder zuriickziehen musste.
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9. CONCLUSIO UND AUSBLICK

In diesem Kapitel steht die Masterthesis mit der Beantwortung der Hauptforschungsfrage auf
Basis der theoretischen und empirischen Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit im Zentrum.
Diskutiert werden zudem die Grenzen der Arbeit und verwiesen wird auf den weiteren

Forschungsbedarf.

Hauptforschungsfrage

Welche Bedeutung hat Kunstsponsoring in steirischen Unternehmen und welche MaBnahmen
und Konzepte sind erforderlich, um eine erfolgreiche Kooperation von Unternehmen und

Kiinstlerlnnen zu erzielen?

Kunstsponsoring ist ein junges Kommunikationsinstrument und wird erst seit den 80er und 90er
Jahren des 20. Jahrhunderts eingesetzt. Diese Form der Verbindung zwischen Kunst und
Wirtschaft war anfanglich sehr umstritten, wurde jedoch auch von steirischen Unternehmen
wahrgenommen und als imagepragendes Werbeinstrument eingesetzt. Die Auslobung des
Osterreichischen Kunstsponsoring Preises Maecenas war eine unterstiitzende MaRnahme, um

das Thema Kunstsponsoring in das Bewusstsein der Offentlichkeit zu riicken.

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen ein durchaus reges Engagement steirischer
Unternehmen in Kunstsponsoring. Allerdings ist anzumerken, dass lediglich ein minimaler
Prozentsatz der Unternehmen im Rahmen der Arbeit befragt werden konnte und die Arbeit

diesbeziiglich eine begrenzte Aussage vermitteln kann.

Kunstsponsoring basiert grundsatzlich auf einen vielseitigen Imagetransfer. So koénnen
Unternehmen von Image der Kunst selbst als auch vom Image Kunst zu sponsern profitieren. Das
Unternehmen als auch die Marke nutzen die Images, um nachhaltig wahrgenommen zu werden

und im Gedachtnis verankert zu bleiben.

In unserer westlichen Welt sind wir von Bildern umgeben, unsere Kultur wurde und ist von

Bildern gepragt. Bilder sind Orientierungshilfen, starke Bilder 16sen in uns Emotionen aus, die
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starker als jedwede rationale Information in uns wirken. Im Einsatz der digitalen
Kommunikationsmedien zeigt sich dies in verstarkter Form. Die Kunst selbst ist ein vielschichtiger

Imagetrager, wovon jeder Einzelne als auch ein Unternehmen als Organismus profitieren kann.

Unternehmen die Kunstsponsoring praktizieren, werden als verantwortungsvoll im Umgang mit
gesellschaftlichen Belangen angesehen. Kunstsponsoring erhoht die Reputation, die, wie im
theoretischen Teil unter 4.12.1. beschrieben, als wesentlicher Wettbewerbsvorteil gilt.
Corporate-Social-Responsibility und Corporate-Cultural-Responsibilty sind Werte, die von
Konsumenten als auch von den Beschaftigten mittlerweile gefordert werden. So stellen der
Arbeitskraftemangel, die neuen Bedingungen der Arbeitnehmerinnen, sowie das Bedlirfnis nach
einer ausgewogenen Work-Life-Balance Unternehmen vor neue Herausforderungen. Diese
Bedingungen bedirfen kreativer MaBnahmen, um als interessantes Unternehmen

wahrgenommen zu werden.

Kunstsponsoring wird demnach auch als Marketinginstrument flir Employer Branding als auch
fir die Mitarbeiterlnnenbindung eingesetzt. Kunst ist ein treibender Faktor, um den
Zusammenhalt der Mitarbeitenden zu erhdéhen, eventuelle Schwachstellen aufzuzeigen und die
Zugehorigkeit zum Unternehmen zu starken. Kunstsponsoring in dieser Form wird fur die
Personlichkeitsentwicklung der Mitarbeitenden im Unternehmen genutzt und unterstiitzt die
Entwicklung einer empathischen Unternehmenskultur. So wird Kunstsponsoring fiir
horizonterweiternde als auch selbstreflektierende Aspekte eingesetzt. Die starke
Unternehmensidentitat mit einer qualitatsvollen Unternehmenskultur schafft ein interessantes
Arbeitsumfeld, womit sich die Mitarbeitenden gerne identifizieren. Man ist stolz auf das
Unternehmen und gerne Teil davon. Als Instrument fir Employerbranding erweckt
Kunstsponsoring nicht nur Aufmerksamkeit in der Region, sondern das Unternehmen prasentiert

sich als interessantes, weltoffenes Unternehmen, wo es sich zu arbeiten lohnt.

Im globalen Austausch gilt es eine regionale Identitdt zu behaupten. Regionale Identitat ist keine
fixe Konstante, sie muss gepflegt und geformt werden. Unternehmen haben mit Kunstsponsoring
ein Instrument in der Hand, diese regionale Identitdt mitzugestalten. Eine starke regionale
Identitat ist nicht nur ein Anziehungspunkt fiir Arbeitnehmerinnen, sondern auch ein Magnet fiir

touristische Nutzbarkeiten und dient damit wieder der Okonomie.
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Kunstsponsoring wird nicht nur fir Awareness, sondern auch fir die Kundenbindung und die
Netzwerkpflege eingesetzt. Die Kraft der Kunst Emotionen freizusetzen und dariiber in
Kommunikation zu treten, wird von den Interviewpartnern bewusst eingesetzt, exquisite
Flihrungen und Konzerte dienen als Orte der Danksagung, der Entspannung, eines verbindenden
Austauschs. Stakeholder als auch Shareholder profitieren von diesen Ereignissen.
Geschaftsanbahnungen, Austausch und Social-Networking finden bei diesen kulturellen Anlassen

in angenehmer Atmosphare statt.

Nicht zu unterschatzen sind die kulturelle Vielfalt und die Férderung von Kreativitat, die durch
Kunstsponsoring forciert werden. Kunstsponsoring steht in Wechselwirkung mit
Kunstproduktion. Eine intensivere Nutzung dieses Instruments erzeugt auch starke Prasenz der
Kunst in der Region. Wenn Kunst geférdert wird, gibt es Gber den intrinsischen Antrieb hinaus,
eine Schubkraft, die die Entwicklung der Kunst vorantreibt, denn jede Zeit, die Kiinstlerinnen in
Kunst investieren kénnen, intensiviert ihr Schaffen, das letztlich auch im internationalen
Vergleich Bestand haben soll. Mit dem Einfluss von Kunstsponsoring auf die regionale Identitat
und die Strahlkraft nach auBen schlieRt sich hier wieder ein Kreis, der das Potential dieses

Kommunikationsinstruments verdeutlicht.

Die befragten steirischen Unternehmen betrachten Kunstsponsoring als praktikables Instrument,
das als Selbstverstandlichkeit in ihren Unternehmen implementiert ist. Dennoch ist das Potential
von Kunstsponsoring noch lange nicht ausgeschopft. Einerseits werden nicht alle
Marketingoptionen, die in der Literatur beschrieben werden, genutzt. Neben einer profunden
Ausbildung in den Schulen, die der Bedeutung von Kunst als personlichkeitsstarkende,
bereichernde, kommunikative und gesellschaftsbildende Kraft mehr Augenmerk widmet,
braucht es starke Medienpartnerschaften. Medienpartnerschaften potenzieren die Wirksamkeit
der eingesetzten Mittel, eine qualitdtsvolle Vermittlung der gesponserten Kunstveranstaltungen
bewirkt Sichtbarkeit, und dient der Reputation der Unternehmen. Medienpartnerschaften
unterstiitzen und fordern Prasenz von Kunst in der Gesellschaft, Unternehmen werden mit ihrem

verantwortungsvollen Engagement positiv wahrgenommen.

Gleichzeitig, wie auch von einem Experten erwahnt wurde, sind es lediglich 1% der Bevélkerung,

fiir die zeitgendssische Kunst von Bedeutung ist. Solange Kunst in der Gesellschaft nur marginal
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wahrgenommen wird, bleibt Kunstsponsoring ein Mittel fir eine kleine Gruppe, gebildeter,

weltoffener Personen.

Die groflite Herausforderung fir funktionierendes Kunstsponsoring ist Informationsaustausch.
Meist befinden sich die Kunstschaffenden in einer Blase, als auch die Geschéaftsfihrenden der
Unternehmen in abgegrenzten Zirkeln verkehren. Die hochentwickelten spezifischen
Kunstwerke, sind fiir Laien oft schwer zugénglich. Die Asthetik ist Entwicklungen unterworfen,
wird von den komplexen gegenwartigen Stromungen gesellschaftlicher Entwicklungen
beeinflusst. Die Breite der Ausdrucksformen ist enorm. Vielfach erfordert es eine tiefgriindige
Auseinandersetzung und Bildung, um die komplexen Zusammenhdnge der zeitgendssischen
Kunst zu verstehen und ihr folgen zu kénnen. Das Fremde verstért, erweckt zuweilen Angste und
Unverstandnis, Ablehnung und Ignoranz resultieren daraus. Kunst folgt jedoch Entwicklungen,
resultiert aus Erfahrungen, Techniken und Themen aus der Geschichte, nimmt darauf Bezug und
entwickelt sich in Austausch mit gegenwartigen Stromungen aus dieser Historie. Es gibt einen
Kanon, der intern bekannt, diskutiert, dekonstruiert und fortgefiihrt wird. Uber die
intellektuellen Anforderungen hinaus gibt es immer noch den emotionalen Zugang zu Kunst. Der
ist jedoch oft blockiert, aus Angst, etwas nicht zu verstehen, oder vor den Kopf gestoflen zu

werden.

Galerien, Kunstvereine und Museen werden von den immer gleichen Publikumskreisen besucht,
die Eintrittsschwellen sind hoch und oft sind diese Begegnungsmoglichkeiten gar nicht im

Bewusstsein verankert.

Die Kunstschaffenden und die Kulturinstitutionen verweisen auf die Schwierigkeit neues
Publikum anzusprechen. Geldmittel sind knapp, Marketingbudget fehlt, Sponsoren zu finden ist
schwierig, zeitintensiv und oft erfolglos. Nur wenige Unternehmen deklarieren sich auf ihren
Webseiten als Sponsoren fiir Kunst. Unternehmen als auch Kunst- und Kulturinstitutionen
bendtigen den passenden Fit um marketingstrategisch wirksam zu sein. Es fehlt eine effektive
Schnittstelle. Der Verein Kulturkontakt Osterreich hat bis 2019 versucht, diese Vernetzungsarbeit
zu unterstiitzen. Mit der Eingliederung des Vereins in den OeAD, Osterreichs Agentur fiir Bildung
und Internationalisierung ist diese Funktion in den Hintergrund getreten. Nun bedarf es neuer

Plattformen.
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Mit dem fokussierten Einsatz der digitalen Medien kénnte eine neue Ara von Kunstsponsoring
beginnen. Dienlich waren digitale Plattformen, die als Borse fir Unternehmen, Kiinstlerinnen
und Kulturinstitutionen dienen. Das Web 3.0 mit Artificial Intelligence kénnte dafiir eingesetzt
werden, um Informationen zu sammeln und miteinander zu vernetzten. Unternehmen mit
spezifischer Identitat, Kunstinstitutionen, Kunstschaffende als auch Kunstwerke kdnnten mit Al
zueinander finden. Al ware demnach in der Lage passende Fits zu eruieren und Vorschlage zu

unterbreiten.

Al kénnte auch das Verstandnis und die Genese der Kunst erfassen und als Vermittlungsagent
wirksam werden. Al konnte einen neuen Begegnungsort schaffen, der den Zugang zu Kunst
erleichtert und hilfreiche Anhaltspunkte bietet. Aus diesen Begegnungen im virtuellen Raum
konnen wiederum personliche Begegnungen im realen Raum folgen, der dem
menschenorientierten Marketingansatz nach Kotler, Kartajaya & Setiawan laut Literatur
entspricht und das bereits erforschte Potential von Kunstsponsoring nutzbar macht. Ob sich

innerhalb dieses Pools selbst neue Kunst entwickeln kann, bleibt offen.

Wir brauchen Kunst als kreative Kraft, die sensibilisiert, destruktiven Kraften entgegenwirkt und

gesellschaftsverbindende Aspekte anbietet.

Wie im theoretischen Teil unter Promotion 3.1.2. beschrieben, ist Wirklichkeit keine konstante
GroRe. Wir konstruieren Wirklichkeit Gber Kommunikation, somit ist jede Person und jedes
Unternehmen an der Konstruktion der Wirklichkeit beteiligt. So kénnte man auch jedes

Kommunikationsinstrument unter diesem Gesichtspunkt betrachten.

Den vorliegenden Forschungen entsprechend, sollte die O6konomische Entwicklung von
steirischen Unternehmen in Kombination mit einer intensiveren Nutzung des
Kommunikationsinstrumentes Kunstsponsoring vorangetrieben werden. In wie fern positive
Auswirkungen auf die gesellschaftliche Entwicklung und den 6konomischen Prozess diese
Kooperation in Kombination mit Artificial Intelligance im Web 3.0 bewirkt, bleibt ein offener

Bereich flir einen weiteren Forschungsansatz.
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Abbildung 1: Sponsoringfelder

Quelle: In Anlehnung an Hofmann, 2010, S.122
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Abbildung 2: Griinde fiir Kunst und Kultursponsoring

Quelle: Grafik in Anlehnung an Frohne, Norwidat-Altmann & Scheytt, 2015, S. 8
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A -2 Interviewleitfaden

Griinde

Unternehmen

Fragen

Impulse

Notizen

Wie sieht so ein Sponsoringprozess aus?

Was sind die auslosenden Faktoren fir
Kunstsponsoring und woher kommt der

Impuls daftir?

Welche Voraussetzungen braucht es fiir

ein Kunstsponsoring?

Welchen Stellenwert hat
Kunstsponsoring flr Sie im

Marketingmix?

Welche Art von Sponsoring betreiben

Sie?

Wie sehen Sie das Verhaltnis zwischen
Kunstsponsoring und offentlicher

Subvention?

Wie stehen Sie dazu, dass
Wirtschaftsunternehmen eine
gesellschaftliche  Verpflichtung  zu

Unterstitzung von Kunst hatten?

Eigenes Interesse
Ethische Aspekte

Persdnliche

Aspekte

Von auRen
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Prozess

Unternehmen

Fragen

Impulse

Notizen

Wie sieht so ein Sponsoringprozess aus, wie

starten sie ein Sponsoring?

e Wie finden Sie die Kontakte,
Kunstlerinnen und nach welchen
Kriterien wird ausgewahlt?

e Wer sind letztlich Entscheidungstrager-

wer entscheidet?
Informationsquellen

e \Woher beziehen Sie die Informationen?

e Wo finden Sie Vorbilder, Hilfen Leitfaden
Welche Probleme tauchen im Prozess auf?

e  Welchen Einfluss nehmen Sie auf die
Umsetzung der kiinstlerischen Projekte?

Gegenleistung

e Wie sieht die Gegenleistung des
Sponsoring Partners aus?

e Was wiinschen Sie sich vom Sponsoring
Partner?

e Welche Entwicklungen und
Veranderungen gibt es mit dem Einsatz
der digitalen Medien, wie social- media

Abschluss

e  Womit ist fiir Sie der Sponsoringprozess
abgeschlossen?
e Inwiefern wird bei Sponsoring das

Instrument des Controllings eingesetzt?

Schriftlicher Vertrag
Mindlicher Vertrag

Einzelpositionen,

Organisationen

regional/

international
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Auswirkungen / Vorteile/ Nachteile

Unternehmen
Fragen Impulse Notizen
Interne
e Welche Auswirkungen hat | Auswirkungen

Kunstsponsoring auf das Unternehmen?

Wieviel Prozent ihres Marketingbudgets

wird fiir Kultursponsoring verwendet?

Was erwarten Sie sich von
Kunstsponsoring und wie und wodurch

zeigt sich der Marketingeffekt?

Wie wird das Image des Unternehmens

durch Kunstsponsoring beeinflusst?

Welche Nachteile hatten Sie ohne

Sponsoring, was wirde lhnen fehlen?

Gibt es Uber die 6ffentliche Wahrnehmung
hinaus noch weitere Benefits von

Sponsoring und wenn ja welche?

Externe
Auswirkungen
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Erfolgsfaktoren

Unternehmen

Fragen

Impulse

Notizen

Erwartungshaltung

Was erwarten Sie sich von den
Kunstinstitutionen bzw. von den
Kiinstlerinnen?

Storfaktoren

Welche Storfaktoren gibt es, die das
Sponsoring beeintrachtigen?

Welchen Einfluss haben Krisen auf den
Sponsoringprozess Corona / Finanzkrisen

Wann ist fiir Sie Sponsoring erfolgreich?

Okonomische Aufwendungen und Effekte

Wie sieht das Verhéltnis zwischen
Aufwand fiir Sponsoring und dem ROI
aus?

Wie kostspielig ist Sponsoring im Vergleich
zu anderen Marketinginstrumenten?

Wie ist das Verhaltnis zwischen
Kultursponsoring und anderen
Sponsoringarten und inwiefern werden

diese miteinander abgestimmt?
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Nachhaltigkeit

Unternehmen

Fragen

Impulse

Notizen

e Wie pragend ist Kunstsponsoring fiir lhr
Unternehmensimage und welche
Auswirkungen hat es auch in Bezug auf

andere Unternehmen?
Unternehmensinterne Auswirkungen

e wie wiirde sich das Betriebsklima
innerhalb ihrer Organisation verdndern,

wenn es kein Kunstsponsoring gabe?

Wahrnehmung durch die Offentlichkeit

e Welchen Einfluss hat Kunstsponsoring auf
die offentliche Wahrnehmung des
Unternehmens

e  Welche Wahrnehmung erwarten Sie sich?

Gesellschaftlich- ethische Verantwortung

e  Welche Vorteile ergeben sich durch
Sponsoring in Bezug auf die Qualitat des
gesellschaftlichen Zusammenlebens und
einer konstruktiven Entwicklung der
Gesellschaft

e Welche Bedeutung hat fir Sie eine
Vorbildwirkung eines Unternehmens und
welchen Benefit hat Kunstsponsoring fiir
die Gesellschaft?

e Welche Faktoren animieren Sie dazu

wieder Kunstsponsoring zu betreiben?
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Was ist unglaublich wichtig fur Sie, was
Sie zu Sponsoring noch sagen méchten,

was liegt Ihnen persénlich am Herzen?

Griinde

Kunst

Fragen

Impulse

Notizen

Was sind die auslosenden Faktoren fir
Kunstsponsoring und woher kommt der

Impuls daftir?

Welche Voraussetzungen braucht es fiir

ein Kunstsponsoring?

Welchen Stellenwert hat

Kunstsponsoring im Marketingmix?

Welche Art von Sponsoring erhalten Sie?

Wie sehen Sie das Verhaltnis zwischen
Kunstsponsoring und offentlicher

Subvention?

Wie stehen Sie dazu, dass
Wirtschaftsunternehmen eine
gesellschaftliche  Verpflichtung  zu

Unterstltzung von Kunst hatten?

Eigenes Interesse
Ethische Aspekte

Personliche

Aspekte

Von aufen
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Prozess

Kunst

Fragen

Impulse

Notizen

Wie sieht so ein Sponsoringprozess aus?
Wie starten sie ein Sponsoring?

Wie finden Sie die Kontakte,
Interessenten, Unternehmen und nach
welchen Kriterien wird ausgewahlt?

Wer sind letztlich Entscheidungstrager-

wer entscheidet?

Informationsquellen

Woher beziehen Sie die Informationen?
Wo finden Sie Vorbilder, Hilfen Leitfaden
Welche Probleme tauchen im Prozess
auf?

Welchen Einfluss nehmen Sponsoren
auf die Umsetzung der kiinstlerischen

Projekte?

Gegenleistung

Wie sieht die Gegenleistung fiir den
Sponsor Partners aus?

Welche Entwicklungen und
Verdanderungen gibt es mit dem Einsatz

der digitalen Medien, wie social- media

Abschluss

Womit ist flir Sie der Sponsoringprozess
abgeschlossen?
Inwiefern wird bei Sponsoring das

Instrument des Controllings eingesetzt?

Schriftlicher Vertrag
Mindlicher Vertrag
Versicherungen
Banken

Privat

Unternehmen,

regional/

international

Geldfluss

Zusatzliche

Aufmerksamkeiten

Geschenk
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Auswirkungen / Vorteile/ Nachteile

Kunst

Fragen Impulse Notizen

o Welche Auswirkungen hat
Externe

Kunst ing? .
unstsponsoring Auswirkungen
e Wieviel Prozent des Budgets wird von
Sponsoringgeldern abgedeckt? Interne

Auswirkungen

e Wie wirkt sich Sponsoring auf Eure

Institution aus?

e  Wie wird das Image der Institution durch

Kunstsponsoring beeinflusst?

e Wie abhéngig seid Ihr von Sponsoring?

e Welche Nachteile hatten Sie ohne

Sponsoring, was wirde Ihnen fehlen?

e Gibt es Uber die Offentliche
Wahrnehmung hinaus noch weitere
Benefits von Sponsoring und wenn ja

welche?

110



e Inwiefern werden Beziehungen zu den

Sponsoren aufgebaut?

Erfolgsfaktoren

Kunst

Fragen

Impulse

Notizen

Erwartungshaltung
e Was erwartet bzw. wiinscht ihr euch vom
Sponsor?
Storfaktoren

e Welche Storfaktoren gibt es, die das
Sponsoring beeintrachtigen?

e  Welchen Einfluss haben Krisen auf den
Sponsoringprozess Corona / Finanzkrisen

e  Was ist erfolgreiches Sponsoring?

Okonomische Aufwendungen und Effekte

e Wie sieht das Verhdltnis zwischen
Aufwand fiir Sponsoring und dem ROI
aus?

e  Wie kostspielig ist Sponsoring im Vergleich
zu anderen Marketinginstrumenten?
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Nachhaltigkeit

Kunst

Fragen

Impulse

Notizen

Wie pragend ist Kunstsponsoring fir lhr
Image und welche Auswirkungen hat es
auch in Bezug auf andere

Kunstinstitutionen, bzw. Férdergeber?

Auswirkungen intern

wie wirde sich das Klima innerhalb der
Organisation verandern, wenn es kein
Kunstsponsoring gabe?

Welchen Einfluss hat Sponsoring auf die

Kunst

Wahrnehmung durch die Offentlichkeit

Welchen Einfluss hat Kunstsponsoring
auf die 6ffentliche Wahrnehmung der
Institution?

Inwiefern hat das Sponsoring Einfluss
auf zukinftige Projekte?

Gesellschaftlich- ethische Verantwortung

Welche Vorteile ergeben sich durch
Sponsoring in Bezug auf die Qualitat des
gesellschaftlichen Zusammenlebens und
einer konstruktiven Entwicklung der
Gesellschaft

Welche Faktoren animieren euch dazu,

wieder Sponsoren zu finden?

auf die Kunst

Welche Faktoren
animieren Sie dazu
wieder mit
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Was ist unglaublich wichtig fir Sie, was
Sie zu Sponsoring noch sagen mochten,

was liegt lhnen personlich

Sponsoren
arbeiten?

ZuU

am Herzen?

A -3 Kategorienschema

Hauptkategorien

Subkategorien

Griinde

Interesse und Impulse

Finanzierung versus Image

Netzwerkpflege

Unternehmensidentitat

Marketing nach innen

Prozess

Der Fit/ Finden von Partnerlnnen

Entscheidungstragerinnen

Ablauf

Vorbilder/ Leitfaden

EinfluR der digitalen Medien

Gegenleistungen

Krisen

Auswirkungen

Intern/ Auswirkungen auf Mitarbeiterinnen

Extern/ Image/ Identitdt/ Corporate Responsibility

Risiken

Erfolgsfaktoren

Marke

Kapazitaten/ Zeitfaktor

ROI

Nachhaltigkeit

Unternehmensintern

Kundenbindung

Gesellschaftliche Auswirkungen

Quelle: eigene Darstellung

113



A -4  Auswertungsbeispiel

1 Grinde

Der Interviewpartner ist langjahriger Leiter der Marketingabteilung eines Museums. Seit Beginn
seiner Tatigkeit ist er im Sponsoring tatig und akquiriert kontinuierlich Sponsoringgelder fiir das
Museum. Laut IPO1 kdnnen sich Museen auch im internationalen Vergleich nicht selbst
finanzieren. Museen werden in Osterreich iberwiegend von 6ffentlicher Hand subventioniert.
Diese Subventionen flieRen jedoch zum groRten Teil in Fixkosten wie Personal und
Gebadudeerhaltung, so dass die Budgets fir die Ausstellungen bis zu tGber 50% von Sponsoren
Geldern abgedeckt werden. IPO1 meint, dass es ohne diese Sponsorengelder nicht moglich ware,

die Ausstellungen in einem erforderlichen AusmaR durchzufihren. (vgl. IP01, 2023, Z. 337-348).

Zudem spricht er auch die Unternehmensperspektive an. Er verweist darauf, dass die
Unternehmen groBen Wert auf ein anspruchsvolles, ein lebendiges kulturelles Leben in der
Umgebung legen. Fir die ansdssigen international tatigen Unternehmen ware es problematisch
ohne ein ausreichendes kulturelles Umfeld internationale Fachkrafte zu akquirieren. Das sei ein
wesentlicher Grund, warum Unternehmen beachtliche Summen aus ihrem Marketingbudget fir
Kultursponsoring aufwendeten. Obwohl er auch, wie er auf die Frage der Interviewerin einging,
Corporate Responsibility, also gesellschaftliche Verantwortung eine Bedeutung zuwies, legte er
deutlich groReres Gewicht in die Akquirierung von internationalen Fachkraften zur Sicherung des

Wirtschaftsstandortes. (vgl. IPO1, 2023, Z. 54-62)
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2 Prozess

Eine groRe Hiirde im Sponsoring ist das Finden des richtigen Sponsorpartners. IPO1 betont, dass
die Initiative immer von der Kunst bzw. Kulturinstitution ausgehe. Von Seiten der Institution sei
es mit groflem Einfiihlungsvermégen und Einfallsreichtum notwendig, die gemeinsamen
Interessensfelder herauszufinden und damit Anknipfungspunkte zu schaffen. (vgl. IP01,2023, Z.

98-104)

Wesentlich flir einen erfolgreichen Ablauf sei die genaue Dokumentation der einzelnen
vereinbarten Schritte des Prozesses, zumal die Marketingabteilungen der Unternehmen internen
Prifungen unterzogen werden und diese Aufwendungen begriindet und verteidigt werden

missen. (vgl. IP01, 2023, Z. 167-173)

Vermissen wiirde IP1 Leitfaden. Vorbilder hingegen gibt es im angloamerikanischen Raum, der
noch viel starker von Sponsorengeldern abhangig ist, als der doch starker staatlich
subventionierte europdische Raum. IP1 verweist auch noch auf den Unterschied von Spenden,
auch Fundraising genannt, und Sponsoring, ein Aspekt, der auch im angloamerikanischen Raum
grofle Bedeutung hat und woriiber enorme Summen fiir den Kunst und Kulturbereich akquiriert
werden. Diese Vorgehensweisen seien durchaus Vorbilder und es gdbe auch informative

Seminare dazu. (vgl. IP0O1, 2023, Z. 184-199)
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Die digitalen Medien sprich social- media- tools haben in Bezug auf die Gegenleistungen in den
letzten Jahren an Bedeutung gewonnen, die Mallnahmen wiirden in enger Kooperation mit den
Unternehmen erarbeitet werden, dies zeige sich auch in einem erhoéhten Aufwand fir die

gesponserte Institution. (vgl. IPO1, 2023, Z. 262-270)

Grundsatzlich betont IP1 immer wieder, dass der Aufwand fiir die Gegenleistungen im Laufe der
Jahre enorm gestiegen sei, spezifisch auf das Unternehmen ausgerichtet und von hoher Qualitat

sein misse. (vgl. IP01, 2023, Z. 367-373)

Der Einfluss der letzten Krisen, wie die Coronakrise, habe sich jedoch in seinem Bereich kaum auf
das Sponsoring ausgewirkt. Das wird mit der langfristigen Bindung der Unternehmen an die
Kulturinstitution begriindet. Allerdings wird darauf verwiesen, dass die Unternehmen sehr wohl
darauf reagiert héatten, indem sie in die aktuellen Sponsoringvertrage Ausstiegsklauseln

eingebaut hatten. (vgl. IPO1, 2023, Z. 283-297)

3 Auswirkungen

Wesentliche Auswirkungen des Sponsorings erfolgen laut IPO1 auf die Kundinnenakquirierung,
die Kundinnenbindung als auch auf die Mitarbeiterlnnenbindung. Die Unternehmen kdnnten die
Kulturinstitution nutzen, um Uber die Gegenleistungen neue Kunden zu erreichen und um ihre
Mitarbeiterinnen und Kundinnen ein besonderes Erlebnis zu bieten. Die Kulturinstituition
hingegen profitiere von den Mitarbeiterinnen und Kundinnen des Unternehmens, die Uber
spezielle Veranstaltungen das Museum besuchen kénnen und in den Genuss von ausgewdahlten
Vermittlungsprogrammen kommen. (vgl. IPO1, 2023, Z. 104-106, 391-400, 439-452, 494-504,
597-601)

Besonders positive Auswirkungen in Bezug auf Werbeeffekte habe Materialsponsoring. Die

Unternehmen bekdmen die Moglichkeit ihre ,,Waren” in einer besonderen Auslage in einem
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auBergewodhnlichen Kontext zu prasentieren und kénnen damit héhere Aufmerksamkeiten

erzielen. (vgl. IP0O1, 2023, Z. 421-427)

4 Erfolgsfaktoren

Ein Faktor, der zu erfolgreichen Sponsoring flihre, sei, neben einem starken Image der
Kulturinstitution, Planbarkeit und Kontinuitat. Nur eine langfristige Kooperation wirde das
notwendige Vertrauen aufbauen und eine profunde, fiir beide Seiten erfolgsversprechende
Zusammenarbeit ermoglichen. Dies beinhaltet auch eine langfristige Planung. Unternehmen
miussten ihre Marketingausgaben langfristig im Vorhinein planen, deshalb sei auch fir die
Kulturinstitution die verlassliche Vorausplanung notwendig. (vgl. IPO1 25-30, 317-319, 328-330,
417-427,152-154, 442-450, 538-541)

5 Nachhaltigkeit

IPO1 berichtet auch tiber Auswirkungen von Sponsoring liber die eigene Institution hinaus. Durch
Sponsoring initiierte Veranstaltungen und Vortrdge wirden zusatzlich noch weitere
Gesellschaftsgruppen ansprechen und damit eine weitere gesellschaftsbereichernde Dimension

erfahren. (vgl. IPO1 108-118)
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