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Corporate Cultural Responsibility

Das kulturelle Engagement osterreichischer Unternehmen

Manuela Kohl (Wien)

Manuela Kohl: Corporate Cultural Responsibility — das kulturelle Engagement Osterreichischer
Unternehmen (S. 343-362)

Corporate Cultural Responsibility bezeichnet das kulturelle Engagement von Unternehmen, wie
den Aufbau von Kunstsammlungen, Kulturvermittlung fiir die MitarbeiterInnen, Kunst- und
Kultursponsoring sowie Médzenatentum. Im Rahmen dieses Artikels werden die Ergebnisse einer
Erhebung zum kulturellen Engagement von neun 6sterreichischen Unternehmen dargestellt. Es
werden die Formen und Instrumente des Engagements, die Motive und Zielgruppen erlautert. Die
Untersuchung zeigt auf, dass die Unternehmen sich selbst die Verantwortung zuschreiben,
angesichts knapper 6ffentlicher Kassen Aufgaben vom Staat zu iibernehmen, dass sie aber die
Kulturférderung der 6ffentlichen Hand nur erginzen, jedoch nicht ersetzen kénnen.

Schlagworte: Unternehmerische Verantwortung, Kunstsponsoring, Kultursponsoring, Kultur-
forderung, Mizenatentum

Manuela Kohl: Corporate Cultural Responsibility — the Cultural Commitment of Austrian
Companies (pp. 343-362)

Corporate cultural responsibility describes the cultural commitment of firms, such as the buildup
of art collections, cultural provisions for employees, sponsoring of art and culture as well as
patronage. This article presents the results of a survey of the cultural commitment of nine Austrian
companies. Patterns and instruments of the commitment, the motives and the target groups are
being explained. The survey demonstrates that in the context of restricted public funds the firms
assign to themselves the responsibility of taking over some of the functions of the state. Firms,
however, only want to complement but not substitute the public support for culture.

Keywords: corporate responsibility, sponsoring of the arts, sponsoring of culture, promotion of culture,
patronage.
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344 Manuela Kohl

1. Einleitung

Der Begriff »Corporate Cultural Responsibility, libersetzt mit kultureller Verantwor-
tung von Unternehmen, driickt die Annédherung zwischen Kultur und Wirtschaft aus.
In den vergangenen Jahrzehnten wurde die Trennung zwischen Kultur und Wirtschaft
teilweise aufgehoben, es fand eine Okonomisierung der Kultur, aber auch eine Kulturali-
sierung der Okonomie statt.

Okonomisierung heifit, dass gesellschaftliche Bereiche wie Kultur oder Gesund-
heitswesen den Prinzipien der Okonomie unterworfen werden. Bereits in den 1940er-
Jahren kritisierten Max Horkheimer und Theodor W. Adorno die Vereinnahmung der
Kultur durch die Wirtschaft. Sie beobachteten, wie die Kultur den Mechanismen des
Kapitalismus unterworfen und Kultur in eine Ware verwandelt wurde. Von Horkhei-
mer und Adorno stammt der Begriff der »Kulturindustrie«, der die industrielle Kul-
turproduktion fiir die Massen statt der autonomen Kunst bezeichnet. Sie kritisierten
die Fokussierung auf Unterhaltung und fiirchteten den Untergang der Hochkultur
(Horkheimer/ Adorno 1997/ 1944, 128-176).

Spitestens seit den 1980er-Jahren unterliegt der Kulturbereich auch in Osterreich
verstarkt den Prinzipien Wirtschaftlichkeit und Effizienz. Die Sparzwénge der 6ffent-
lichen Haushalte und damit Probleme in der Kulturfinanzierung forcierten die Einfiih-
rung betriebswirtschaftlicher Prinzipien in den Kulturbetrieben. Kulturinstitutionen
sahen sich zur Kompensation der Kiirzung offentlicher Gelder zur Anndherung an die
Wirtschaft gezwungen.

Kultursponsoring durch Unternehmen erfihrt seit den 1980er-Jahren eine wach-
sende Bedeutung; das stirkere Engagement der Wirtschaft kompensiert den Riickzug
der 6ffentlichen Hand. Kulturelles Schaffen wird mit der Unterstiitzung von Unterneh-
men ermoglicht.

Die Initiativen Wirtschaft fiir Kunst schitzen, dass das Sponsoring von Kunst und
Kultur in Osterreich im Jahr 2006 einen Wert von ca. 43 Millionen Euro erreichte.
Dabei versechsfachten sich die Ausgaben der Unternehmen seit 1989 (Trenkler 2006, 59).

Im vom Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft erstellten Bericht
zur Kulturfinanzierung des Bundes werden fiir den Zeitraum 1996 bis 2005 in 14 von
17 Ausgabenkategorien Riickgdnge festgestellt (Institut fiir Kulturmanagement und
Kulturwissenschaft 2006, 42-43). Zudem konzentriert sich die Forderung des Staates
auf die Erhaltung von Strukturen und Grof3institutionen und nur ein kleiner Teil der
offentlichen Gelder flief3t in die freie Szene (Institut fir Kulturmanagement und
Kulturwissenschaft 2005, 4).

Mit dem stérkeren Engagement der Wirtschaft sind Befiirchtungen von wirtschaft-
licher Abhdngigkeit und der Orientierung am Massengeschmack verbunden, da
Unternehmen als Gegenleistung fiir ihr finanzielles Engagement mit ihrer Priasenz ein
moglichst grofies Publikum erreichen wollen.

Die Kulturalisierung des gesamten gesellschaftlichen Lebens zeigt sich in der infla-
tiondren Verwendung des Begriffs »Kultur, in der Entstehung von Begriffen wie »Ess-
kultur«, »Korperkultur«, »Wohnkultur«, »Unternehmenskultur«, »Gesprachskultur« etc.
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Corporate Cultural Responsibility 345

Die Kulturalisierung der Okonomie wird in der Uberhéhung von Produkten deutlich.
Diese haben nicht mehr nur einen Gebrauchswert; sie sollen vielmehr ein Image mit-
transportieren, das die Zugehorigkeit der KduferInnen zu einem Lebensstil signalisiert.
Beim Verkauf zdhlen Image und Lifestyle. Das »symbolische Kapital« (Bourdieu 1983),
das ist Prestige und Anerkennung, gewinnt an Bedeutung.

Zur Konstruktion und Pflege eines Unternehmensimages sind Unternehmen dazu
tibergegangen, ihre Produkte durch Kultursponsoring bzw. kulturelles Engagement zu
veredeln, um sich bei ihrer Zielgruppe zu positionieren.

Von der Aufhebung der Trennung zwischen Okonomie und Kultur zeugt insbe-
sondere der Begriff der »Unternehmenskultur«. Die Unternehmen sind bestrebt, ein
Image, eine »Corporate Identity« zu kreieren, um sich von Wettbewerbern abzugren-
zen. Beispielsweise wird Kultur in Form von Kunstsammlungen, kulturellen Veranstal-
tungen in den Firmenrdumlichkeiten, Firmenveranstaltungen in Kultureinrichtungen
und durch die kiinstlerische Gestaltung von Geschiftsberichten in das Unternehmen
integriert.

Im Zentrum dieses Artikels steht das kulturelle Engagement 6sterreichischer Unter-
nehmen. Kulturelles Engagement umfasst Kultur- und Kunstsponsoring, Kunstsamm-
lungen, Preise ebenso wie das Angebot kultureller (Weiter-)Bildung fiir die Mitarbei-
terInnen.

Im Folgenden werden die diesem Artikel zugrunde liegenden Begriffe definiert
und voneinander abgegrenzt. Kapitel 3 stellt die Methodik und die Ergebnisse einer
Befragung von osterreichischen Unternehmen zu den Formen, Zielgruppen und Moti-
ven ihres kulturellen Engagements dar. Kapitel 4 ergénzt die Ergebnisse dieser Studie
mit Ergebnissen einer Untersuchung im deutschsprachigen Raum. Das Schlusskapitel
fasst wesentliche Erkenntnisse meiner Erhebung zusammen.

2. Begriffsbestimmungen

Fiir die Untersuchung des kulturellen Engagements von Unternehmen sind die Diffe-
renzierung der Begriffe »Mazenatentum« und »Sponsoring« und die Skizze ihrer Ent-
wicklung notwendig. Dem Begriff »Corporate Cultural Responsibility« liegen die
Konzepte »Corporate Social Responsibility« und »Corporate Citizenship« zugrunde,
die vor einer Definition von Corporate Cultural Responsibility erldutert werden.

2.1 Mdzenatentum

Der Begriff »Mizenatentume« leitet sich vom Romer Gaius Cilnius Maecenas ab,
der die Dichter seiner Zeit, wie Vergil, Properz und Horaz grofiziigig férderte. Ein
Mizen zeichnet sich dadurch aus, dass er KiinstlerInnen oder Organisationen uneigen-
niitzig finanziell, materiell oder ideell unterstiitzt und somit kiinstlerisches Schaffen
ermoglicht.

Bei einer Stiftung handelt es sich um die institutionalisierte Form des Mézenaten-
tums mit eigener Rechtspersonlichkeit, die mit dem Vermogen des Stifters/ der Stifte-
rin auch tiber dessen/ deren Tod hinaus die Férderung von Kunst und Kultur ermég-
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346 Manuela Kohl

lichen soll. Stiftungen wurden erstmals im Mittelalter gegriindet, um soziale Zwecke
zu erfiillen.

Véllig uneigenniitzig war das Mdzenatentum aber auch bei Maecenas nicht;
die Férderung kiinstlerischen Schaffens war und ist nicht unbedingt ausschlief3lich
altruistisch motiviert. Mézene zielen mit ihrem Engagement auf persénliche Befriedi-
gung, Renommee etc.

Mit der Entwicklung von Unternehmern zu Unternehmen, das heiflt mit der Ent-
wicklung von Familienbetrieben zu Groflkonzernen, hat sich auch das Engagement
vom (biirgerlichen) Mézenatentum zu Sponsoring gewandelt.

2.2 Sponsoring

Bruhn stellte Ende der 8oer-Jahre fest, dass »neben den klassischen Kommunikations-
instrumenten wie Werbung, Verkaufsférderung und Public Relations ... zunehmend
das Sponsoring eingesetzt« (Bruhn 1987, Vorwort, 5) wird. Das Sponsoring-Engage-
ment der Unternehmen hat sich vom Sportsponsoring zu Kultursponsoring (Anfang
der 8oer-Jahre) und Soziosponsoring (Anfang der goer-Jahre) sowie in den letzten
Jahren hin zu Umwelt- oder Wissenschaftssponsoring entwickelt (ebd., 22).

Dabei ist Sponsoring von den anderen Kommunikationsinstrumenten klassische
Werbung, Public Relations und Verkaufsforderung abzugrenzen.

»Sponsoring« ist die »Bereitstellung von Geld, Sachzuwendungen oder Dienstleis-
tungen durch den Sponsor fiir einen von ihm ausgewiahlten Gesponserten, verbunden
mit der Absicht des Sponsors, dieses Element mit Hilfe festgelegter Gegenleistung des
Gesponserten fiir bestimmte, meistens kommunikative Ziele zu nutzen« (Drees 1988,
zit. in: Kossner 1999, 26).

Kern des Sponsorings ist die Gegenleistung der Gesponserten. Zwischen Sponso-
rInnen und Gesponserten besteht eine Vertragsbeziehung. Das Unternehmen verfolgt
mit seinem Engagement Ziele und versucht mittels Prasenz bei der (kulturellen)
Veranstaltung das Publikum des/ der Gesponserten zu erreichen. Das Unternehmen
zielt auf eine positive Verbindung mit dem/ der Gesponserten ab, weshalb bei einem
Sponsoring-Engagement auf die Glaubwiirdigkeit der Beziehung geachtet werden
muss. Sowohl SponsorInnen als auch Gesponserte achten darauf, dass sie in Bezug auf
das Image zueinander passen.

Die Art der Gegenleistung der Gesponserten reicht vom Logo der Sponsoren auf
Plakaten, Eintrittskarten, Flyern tiber erméfligte Eintrittskarten fiir MitarbeiterInnen
oder Spezialfithrungen in Ausstellungen fiir MitarbeiterInnen und KundInnen der
Unternehmen bis zur Verwendung des Firmennamens im Titel einer Veranstaltung
oder der »Taufe« eines Gebdude(-teils) nach den Geldgebern. So heif3t beispielsweise
ein Saal im Wiener Musikverein »Magna«-Auditorium oder sind fast alle Rdume des
Museum of Modern Art in New York nach den GeldgeberInnen benannt.
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2.3 Corporate Social Responsibility und Corporate Citizenship

»Corporate Social Responsibility« und »Corporate Citizenship« sind Konzepte gesell-
schaftlicher Verantwortung von Unternehmen, die dem Konzept der »Corporate
Cultural Responsibility« zugrunde liegen.

»Corporate Responsibility« wird im Deutschen mit »unternehmerischer Verant-
wortung« iibersetzt. Corporate Responsibility bezeichnet das Verantwortungsbewusst-
sein, das ein Unternehmen gegeniiber der Gesellschaft, seinen MitarbeiterInnen und
der Umwelt tibernimmt. Im Mittelpunkt einer verantwortungsvollen Unternehmens-
philosophie stehen Transparenz, ethisches Verhalten und Respekt vor den Ansprech-
partnerInnen, das sind etwa KundInnen, LieferantInnen, GeschiftspartnerInnen,
MitarbeiterInnen und Nichtregierungsorganisationen (NGOs).

Die Ubersetzung von »Corporate Social Responsibility« (CSR) mit »sozialer
Verantwortung« greift zu kurz, da es nicht ausschliefllich um soziale Aspekte geht.
Corporate Social Responsibility basiert auf drei Saulen: der 6konomischen, der 6kolo-
gischen und der gesellschaftlichen Verantwortung (Képpl/ Neureither 2004, 5).

Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility werden haufig syno-
nym verwendet und sind schwierig voneinander abzugrenzen. Der Begriff »Corporate
Citizenship« umfasst starker als Corporate (Social) Responsibility auch das unter-
nehmensexterne Engagement, das iiber die eigentliche Geschiftstitigkeit hinausgeht
und das deshalb - in der internationalen haufiger als in der deutschen Literatur — als
dem Konzept CSR iibergeordnet betrachtet wird (Schrader 2003, 64-65).

Corporate Citizenship bezeichnet weniger die gesellschaftspolitisch relevanten
innerbetrieblichen Ablaufe (Umweltschutz, MitarbeiterInnenforderung, Bemithen um
Nachbhaltigkeit), sondern eher die Rolle von Unternehmen in der Gesellschaft, also das
Engagement fiir die Gemeinschaft etwa im Sinne eines guten Biirgers/ einer guten
Biirgerin (»Good Citizen«) (Backhaus-Maul 2006, 38).

2.4 Corporate Cultural Responsibility

»Corporate Cultural Responsibility« ist die Fokussierung des Konzepts der gesellschaft-
lichen Verantwortung von Unternehmen auf das kulturelle Engagement.

Corporate Cultural Responsibility umfasst internes und externes kulturelles Enga-
gement von Unternehmen, wie Forderung und Qualifizierung von MitarbeiterInnen,
Angebot von kulturellen Veranstaltungen oder auch Sponsoring und Mizenatentum.

2002 wurde von Beate Hentschel vom Siemens Arts Programme und Michael
Hutter von der Privaten Universitiat Witten/ Herdecke in Deutschland ein Projekt ini-
tiiert, das Corporate Cultural Responsibility als Teilbereich von Corporate Responsi-
bility naher beleuchten sollte. Als Ergebnis eines Workshops mit TeilnehmerInnen von
Universititen, Beratungsgesellschaften und kulturellen Initiativen wurde die Website
www.corporate-cultural-responsibility.de ins Leben gerufen, die das kulturelle Enga-
gement von 15 Firmen in Deutschland portritiert und mit Hintergrundbeitragen von
elf AutorInnen als Diskursplattform dient.

Corporate Cultural Responsibility bezeichnet die Pflege der kulturellen Umwelt
durch Unternehmen. In den letzten Jahren tibernehmen verstirkt Firmen die Aufgabe,
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348 Manuela Kohl

Bedingungen fiir eine lebendige und leistungsfahige kulturelle Umwelt zu schaffen
(Hentschel/ Hutter 2004, 2).

3. Das kulturelle Engagement von Unternehmen in Osterreich
3.1 Methode der Untersuchung

Fir die Studie zum kulturellen Engagement osterreichischer Unternehmen wurden
von mir im Zeitraum von Oktober 2006 bis Juli 2007 neun Firmen befragt.

Es wurden nicht nur Unternehmen ausgewahlt, die Kultursponsoring betreiben,
sondern auch Firmen, die eine Kunstsammlung besitzen, Preise vergeben oder mit
praktischer Unterstiitzung kulturelles Schaffen erméglichen. Der Fokus dieser Er-
hebung liegt auf Unternehmen, die kulturelle Verantwortung ausiiben und deren
Engagement mézenatische Ziige tragt — es umfasst also auch Aktivititen, die keine
Gegenleistung der Kulturschaffenden vorsehen.

Mit den fiir das kulturelle Engagement verantwortlichen Personen wurden Leit-
fadeninterviews gefithrt. Themenbldcke waren neben der Beschreibung der Aktivititen
die Motivation, Instrumente und Zielgruppen des Engagements.

Die Kulturférderung wird von unterschiedlichen Unternehmensbereichen ausge-
fithrt; teilweise ist das Engagement bei der Geschiftsfithrung, teilweise in den Abtei-
lungen Marketing oder Offentlichkeitsarbeit angesiedelt. Die Unternehmen wurden
telefonisch kontaktiert und der Unternehmensbereich und die zustidndige Person
eruiert. Geplant war, im Rahmen dieses Projekts mindestens zehn Firmen zu befragen.
Aus Termingriinden war die Beschrinkung auf neun Interviews notwendig. Weitere
Interviews werden im Laufe des Jahres durchgefiihrt.

Es wurden grofie Unternehmen und zwei kleine Betriebe (gemessen an der Mitar-
beiterInnenzahl) befragt. Die Hauptsitze der neun Unternehmen befinden sich in
Wien, Niederdsterreich, Burgenland, Salzburg und Kirnten. Die Namen der Firmen
werden hier anonymisiert wiedergegeben.

Die Befragung und ihre Ergebnisse haben nur begrenzte Aussagekraft. Laut einer
telefonischen Befragung durch das Marktforschungsinstitut Fessel-GfK im Auftrag der
Initiativen fiir Wirtschaft und Kunst unterstiitzen von ca. 340 befragten sponsernden
Unternehmen in Osterreich 43 Prozent Kunst und Kultur, das sind mehr als 100 Fir-
men (Kossner 1999, 78). Vorliegende Ergebnisse beanspruchen folglich keine Repra-
sentativitit und bilden nur einen Ausschnitt des kulturellen Engagements in Osterreich
ab. Die Auswahl der neun Firmen zeigt jedoch auf, dass die Kulturférderaktivititen
nicht ausschliefSlich als Kommunikationsinstrument neben Werbung und Verkaufsfor-
derung dienen, sondern weitere Ziele und Zielgruppen verfolgen.

Die im Folgenden prisentierten Ergebnisse vermitteln einen Uberblick zu Formen
des kulturellen Engagements der befragten Unternehmen, zu den geférderten Sparten,
den Zielgruppen des Engagements sowie zu Motiven der und Funktionen fiir die
fordernden Unternehmen.
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3.2 Formen des kulturellen Engagements

3.2.1 Aufbau einer Kunstsammlung

Drei der befragten Unternehmen besitzen eine eigene Kunstsammlung, ein Unterneh-
men baut derzeit in Kooperation mit dem Museum fiir Moderne Kunst in Wien eine
eigene Sammlung Neue Medien auf.

Das Unternehmen A sammelt internationale zeitgendssische Kunst, die in einem
Museum sowie in der Firmenzentrale ausgestellt wird, die bewusst mit einem Atrium
und einer umlaufenden Galerie gebaut wurde. Die Kunstsammlung umfasst mittler-
weile mehr als 6.000 Werke. Die Sammlung wird nicht nur im Museum und in der
Firmenzentrale prasentiert, sondern die MitarbeiterInnen haben auch die Moglichkeit,
sich Kunstwerke der Sammlung fiir ihre Biiros auszuleihen. Die Kunstsammlung ist
Bestandteil der Unternehmensphilosophie.

Die Kunstsammlung des Unternehmens E konzentriert sich auf zeitgendssische
osterreichische Kunst mit mittlerweile mehr als 1.200 Werken von 200 dsterreichischen
KinstlerInnen. Die Kunstwerke werden an zwei Firmensitzen prasentiert und die
MitarbeiterInnen diirfen sich Kunstwerke fiir ihre Biiros auswéhlen.

Das Unternehmen D verfiigt iiber historisch gewachsene Kunstsammlungen, die
2004 nach einer Evaluierung neu ausgerichtet wurden. Die Sammlung grenzt sich seit-
dem auf mittel-, ost- und stidosteuropéische Kunst ein, um die in diesen Regionen
ansdssigen KiinstlerInnen zu férdern, und wurde im Frithjahr 2006 erstmals in einer
Ausstellung im Museum fiir Moderne Kunst in Wien der Offentlichkeit prasentiert.

3.2.2 Vergabe von Preisen

Seit 2005 vergibt die Firma A alle zwei Jahre einen Kunstpreis an KunststudentInnen
aus den zentral- und osteuropdischen Landern, in denen das Unternehmen présent ist.
In Kooperation mit den Kunstakademien in den teilnehmenden Liandern sollen junge
KiinstlerInnen in Ausbildung geférdert werden. KunststudentInnen aus Kroatien,
Tschechien, der Slowakei, Ungarn und Slowenien kénnen Projekte/ Arbeiten in den
Medien Malerei, Fotografie, Video und Skulptur einreichen. Eine Jury nominiert
zehn TeilnehmerInnen aus jedem Land, die im jeweiligen Land ihre Kunstwerke in
einer Gruppenausstellung préasentieren. In jedem Land werden zwei Preise vergeben.
Dariiber hinaus erhalten die PreistrigerInnen aus allen Landern eine Ausstellung und
einen Katalog.

Das édlteste Kulturforderungsprojekt des Unternehmens B ist der Literaturpreis,
der 1975 ins Leben gerufen wurde. Es handelt sich um den einzigen kontinuierlich
bestehenden Literaturpreis in dem Bundesland, in dem das Unternehmen ansissig ist.
Teilnehmen diirfen AutorInnen, die in diesem Bundesland geboren sind, dort leben
oder gelebt haben. Der Preis dient der Forderung der heimischen Literatur.

Als Firma E begann, eine Kunstsammlung einzurichten, wurde der Kunstpreis ins
Leben gerufen, der an dsterreichische KiinstlerInnen unter 40 Jahren verliehen wird.
Der Kunstférderungspreis ist mit 10.000 Euro dotiert, aulerdem werden vier Aner-
kennungen in Héhe von 3.000 Euro vergeben. Im der Verleihung folgenden Jahr erhal-
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350 Manuela Kohl

ten die fiinf GewinnerInnen jeweils eine Einzelausstellung im Ausstellungsraum des
Unternehmens, um ihre Bekanntheit zu erhohen.

Seit 2006 vergibt die Firma D den Fashion Award an einen/ eine ModedesignerIn
aus Zentral- und Osteuropa. Der Preis ist mit 2.500 Euro dotiert und die preisgekronte
Kollektion wird im Rahmen der Austrian Fashion Awards Night prasentiert.

3.2.3 Sponsoring von Kultureinrichtungen und -organisationen

Die finanzielle Unterstiitzung von Kultureinrichtungen und -organisationen ist eine
verbreitete Form der Kulturférderung. Im Gegenzug présentieren die Einrichtungen
die Sponsoren auf ihren Druckwerken, bieten ermifSigte Eintrittskarten oder Sonder-
veranstaltungen fiir die sponsernden Unternehmen. Bis auf eine Firma, die ein eigenes
Museum besitzt, unterstiitzen alle anderen befragten Unternehmen Kultureinrich-
tungen und -organisationen.

Die Aktivitaten der Firma I konzentrieren sich auf Kulturstitten der alternativen
Kulturszene und der Avantgarde-Kunst, z. B. Musiklokale. Das ist insofern bemerkens-
wert, als der Grofiteil der ausgewidhlten Unternehmen Einrichtungen und Organisa-
tionen der Hochkultur fordert, was Unternehmen I explizit ablehnt.

3.2.4 Unterstiitzung durch Sachmittel, Dienstleistungen und Know-how

Die Unterstiitzung mit Sachmitteln oder Dienstleistungen ist eine Form des Sponso-
rings. Trotzdem soll hier diese Form des kulturellen Engagements gesondert aufgefiihrt
werden. Drei der befragten Unternehmen unterstiitzen Kultureinrichtungen und
KiinstlerInnen durch Produkte und Know-how des Unternehmens.

Ein Betrieb fordert regelmifiig die Linzer Klangwolke und die Sommerspiele Melk
durch den Einsatz von Schiffen auf der Donau wéihrend der Auffithrungen. Fir die
Sommerspiele Melk 2005 wurden die Bithne und die ZuschauerInnen auf einem Schiff
untergebracht, das wiahrend der Auffithrung 45 Minuten auf der Donau fuhr.

Unternehmen F stellt der Ars Electronica in Linz technische Infrastrukturleistun-
gen zur Verfiigung und arbeitet mit dem Technischen Museum in Wien fiir die Aus-
stellung zu Mediengeschichte und -technologie zusammen.

Ein wesentlicher Bestandteil des Sponsorings der Firma I ist die Uberlassung von
Waren an die Gesponserten der alternativen Szene.

3.2.5 Einrichtung einer Galerie

Von Mitte der goer-Jahre bis 2005 fungierte das Foyer von Unternehmen B auch als
Galerie. Die Tatsache, dass es in dem Bundesland, in dem dieses Unternehmen seinen
Sitz hat, wenig Galerien gibt, bewog die Firma dazu, KinstlerInnen aus diesem Bun-
desland die Méglichkeit zu geben, im Foyer auszustellen und Kunstwerke zu verkaufen.
Die Galerie sollte auch das Haus fiir die Offentlichkeit zuginglich machen und die
Kunst zu den MitarbeiterInnen bringen. Pro Jahr gab es drei bis vier Vernissagen.
Regelmifig konnten die ausgestellten KiinstlerInnen die Vernissage zum Verkauf ihrer
Kunstwerke nutzen. Aufgrund baulicher Verdnderungen des Foyers steht der Platz fiir
Kunstausstellungen nicht mehr zur Verfigung.
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3.2.6 Kunst im éffentlichen Raum

Unternehmen H sponsert Kunst nicht in der klassischen Form, sondern nutzt die Sta-
tionsgebdude der offentlichen Verkehrsmittel in Wien fiir Kunst im 6ffentlichen Raum.
So fungieren u. a. die U-Bahn-Stationen Museumsquartier, Volkstheater, Westbahnhof
und Karlsplatz als Ausstellungsraume fiir Werke zeitgenossischer KiinstlerInnen. In die
Planung neuer U-Bahn-Stationen werden zeitgenossische KiinstlerInnen fiir die
Gestaltung des 6ffentlichen Raums miteinbezogen. Damit wird den Fahrgisten die
Begegnung und Auseinandersetzung mit zeitgendssischer Kunst im urbanen Raum
ermoglicht und zeitgendssischer Kunst ein Forum geboten.

3.2.7 Stipendien/ Artists in Residence

Eine Moglichkeit der individuellen KiinstlerInnenforderung ist die Vergabe von
Stipendien oder zeitlich begrenzten Arbeitsaufenthalten in Ateliers und Studios. In der
Umfrage der Initiativen Wirtschaft fiir Kunst von 1998 unter mehr als 300 Unterneh-
men wurde diese Moglichkeit offensichtlich nicht erhoben und diese Form des kultu-
rellen Engagements wurde auch nicht haufig praktiziert (Kssner 1999, 81).

Von den neun befragten Unternehmen meiner Untersuchung bietet nur eines ein
Artist in Residence-Programm an und stellt seit 2003 im Museumsquartier vier Studios
fir KunstlerInnen aus dem Ausland zur Verfiigung.

3.2.8 Vergabe von Auftrdgen

Insgesamt vergeben vier Firmen Auftrige an KiinstlerInnen.

Konzerte zeitgenossischer, elektronischer Musik sind integraler Bestandteil der
Aktivitaten des Unternehmens A. Seit 1992 ergeht alljdhrlich ein Kompositionsauftrag.
Das Werk wird jedes Jahr im November im Rahmen des Festivals Wien Modern auf-
gefithrt.

Seit 1989 vergibt Unternehmen D jéhrlich einen Kompositionsauftrag, der eine
Starthilfe fiir dsterreichische KomponistInnen sein soll. Die Urauffithrung der Kom-
position findet im Konzerthaus im Rahmen des Festivals Wien Modern statt. Zweck
dieses Kompositionsauftrages ist nicht nur das Werk an sich, sondern auch dessen
Auffithrung, wobei au8erdem andere Werke der KomponistInnen gespielt werden
(sollen).

Unternehmen H vergibt Auftrige an KiinstlerInnen zur Gestaltung 6ffentlichen
Raums.

Betrieb I bietet KiinstlerInnen die Moglichkeit, Produkte des Unternehmens zu
gestalten bzw. zu verdndern.

3.3 Geforderte Sparten

An erster Stelle steht die Bildende Kunst, fiir die sich bereits alle befragten Unterneh-
men eingesetzt haben. Das Engagement eines Unternehmens fiir die Bildende Kunst
beschrankt sich bisher auf eine einmalige Férderung in den letzten zehn Jahren und ist
deshalb in Tabelle 1 (S. 352) mit einer Klammer versehen.
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Die Literatur wird von vier Betrieben aus dem Sample unterstiitzt. Dazu zihlen ein
Literaturpreis, das Engagement einer Firma beim Ingeborg-Bachmann-Preis, der Ein-
satz des Unternehmens H bei der Restaurierung von Biichern in der Nationalbibliothek
sowie die Unterstiitzung eines Literaturhauses.

Tabelle 1: Geférderte Kunstsparten im Uberblick

Unternehmen Bildende Kunst Darstellende Kunst Musik Literatur
X X

B X X X X

C (X) X X

D X X X X

E X X

F X X X X

G X X X

H X X X X

| X X X

Quelle: Eigene Erhebung

Die Befragung von mehr als 300 kultursponsernden 6sterreichischen Firmen durch
Fessel-GfK im Auftrag der Initiativen Wirtschaft fiir Kunst ergab, dass nur 8 Prozent
dieser Unternehmen die Literatur fordern (Kdssner 1999, 78). Eine vom Schweize-
rischen Institut fiir Kunstwissenschaft gemeinsam mit Roland Berger Strategy Consul-
tants im Jahr 2003 durchgefiihrte Untersuchung von iiber 6o kulturférdernden Unter-
nehmen im deutschsprachigen Raum beziffert den Anteil der literaturférdernden
Firmen mit 3,7 Prozent (Heusser/ Wittig/ Stahl 2004, 17). Dieses geringe Ausmaf ist
unter anderem vermutlich auf die mangelnde Inszenierungsmoglichkeit und das kri-
tische Selbstverstandnis vieler LiteratInnen zuriickzufithren. Mit der Férderung von
Textproduktion und AutorInnen, das heifdt Einzelpersonen, sind geringe Moglich-
keiten eines Imagetransfers verbunden.

Das iiberdurchschnittliche literaturbezogene Engagement der fiir meine Erhebung
ausgewdhlten Betriebe hingt meines Erachtens mit der Ausrichtung der Studie zusam-
men: Im Mittelpunkt stehen Firmen, deren Aktivititen auf der Ubernahme von Ver-
antwortung beruhen. Primérer Fokus ist nicht das auf Leistung und Gegenleistung
konzentrierte Sponsoring als Marketinginstrument der Unternehmen.

3.4 Zielgruppen

Die neun befragten Unternehmen wenden sich mit ihrem Engagement an unterschied-
liche Zielgruppen, die wie folgt identifiziert wurden: KiinstlerInnen/ Kulturschaffende,
Kultureinrichtungen/ -organisationen, Allgemeine Offentlichkeit, Kinder und Jugend-
liche, MitarbeiterInnen sowie KundInnen.
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Tabelle 2: Zielgruppen von Kultursponsoring

Unter- Kinstle- Kultur- _Allg. Kinder u.  Mitarbeite- Kundinnen
nehmen rinnen/ einrichtg./ Offent- Jugend- rinnen
Kultur- -organi- lichkeit liche

schaffende sationen

X

I &6 m m O N =™ »
X X X X
X X X X
x

X
X

X X X X X X X X
X X X X X X X X X

Quelle: Eigene Erhebung

3.4.1 Kiinstlerinnen/ Kulturschaffende

Unter die Individualférderung von KiinstlerInnen fallen Preise, Auftrage, Stipendien
und die Unterstiitzung von Veranstaltungen. Die Stiftung von Preisen ist das hiufigste
Instrument dieser Art von Kulturforderung. Fast alle befragten Unternehmen leisten
Individualférderung. Ein Interviewpartner betont, dass die mangelnde Férderung von
KiinstlerInnen durch die 6ffentliche Hand in den ost- und siidosteuropdischen Lindern
den Ausschlag gab, einen Kunstpreis in diesen Landern einzurichten, um das kiinstle-
rische Schaffen privat zu unterstiitzen.

3.4.2 Kultureinrichtungen und -organisationen

Die Unterstiitzung von Kultureinrichtungen und -organisationen ist — so die Erkennt-
nis dieser Erhebung - die gangigste Form der Forderung von Kunst und Kultur. Die
Einrichtungen erhalten finanzielle Unterstiitzung durch die Firmen. Hier gibt es héufig
klassisches Sponsoring, das mit einer Gegenleistung verbunden ist — diese besteht in
erméafligten Eintrittskarten fiir KundInnen und MitarbeiterInnen des sponsernden
Unternehmens oder in Spezialfithrungen und sonstigen Veranstaltungen.

Die Unterstiitzung von Kultureinrichtungen ist als langfristige Partnerschaft ange-
legt, wobei die befragten Firmen die Ubereinstimmung der Zielgruppe der Einrichtung
mit der eigenen Zielgruppe betonen. Die Unternehmen erwarten sich von der Forde-
rung einer Einrichtung einen Imagetransfer auf den eigenen Betrieb. Ein Beispiel fiir
eine derartige langfristige Férderpartnerschaft mit Beriicksichtigung des Imagetrans-
fers ist die Unterstiitzung des Kunsthistorischen Museums in Wien durch Unterneh-
men G. Das Kunsthistorische Museum ist gleichzeitig dessen Kunstversicherungs-

kunde.
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3.4.3 Allgemeine Offentlichkeit

Alle Unternehmen betrachten die allgemeine Offentlichkeit als Zielgruppe fiir ihr kul-
turelles Engagement. Nach der Reduktion der Finanzierung von Kunst und Kultur
durch die 6ffentliche Hand sehen sich die meisten Betriebe — so die Aussagen in den
Interviews — in der Verantwortung, kulturelles Schaffen zu erméglichen. Vor allem das
in einem strukturschwachen Bundesland angesiedelte Unternehmen B betrachtet sich
als verantwortlich dafiir, »Strukturférderung« zu betreiben, und bezieht sich damit auf
einen »kulturpolitischen Auftrag« seines Eigentiimers. Dieses Unternehmen bezeich-
net sich als den grofiten Sponsor im Bundesland; es férdert auch Kulturzentren, die
in den 7oer-Jahren etabliert wurden, um im dorflich strukturierten Bundesland die
Kultur zu den Menschen zu bringen. Eine weitere Firma betont, mit ihrem Engagement
die gesamte Wiener Bevolkerung anzusprechen.

3.4.4 Kinder und Jugendliche

Kinder und Jugendliche sind fiir fast alle befragten Unternehmen eine besondere Ziel-
gruppe. In der Diskussion um kulturelle Bildung stehen Kinder und Jugendliche im
Mittelpunkt, weil sie fiir die Zukunft der Gesellschaft wesentlich sind. Die Interview-
partnerInnen betonen, sich dieser Verantwortung bewusst zu sein und deshalb Ein-
richtungen fiir Kinder und Jugendliche (Kindertheater, Kindermuseum) zu férdern.

Unternehmen C unterstiitzte 2003 die Aktion Stimmbogen in Niederosterreich.
Volksschulklassen aus ganz Niederdsterreich fuhren auf einem Schiff des Unterneh-
mens von Melk nach Wien und sangen an Bord. Das Schiff wurde unentgeltlich zur
Verfiigung gestellt, um den Kindern die Freude am Musizieren zu ermdglichen.

In der Kunstsammlung des Unternehmens A finden jede Woche mehrere Akti-
onen fiir Kinder statt, u. a. Fithrungen oder Malen im Atelier, um den jungen Men-
schen die Kunst ndher zu bringen und sie Freude am kreativen Schaffen erleben zu
lassen.

Die Betriebe E, F und G finanzieren Angebote und Einrichtungen speziell fiir
Kinder.

3.4.5 Mitarbeiterinnen

Drei von neun Unternehmen bieten ihren MitarbeiterInnen Kulturvermittlungs-
programme. Das heif3t, es gibt nicht nur Freikarten in gesponserten Einrichtungen (die
meist als Gegenleistung der Kultureinrichtung im Sponsoringvertrag festgelegt sind),
sondern den Unternehmen sind Kulturvermittlung und kulturelle Bildung ihrer
Beschiftigten ein Anliegen.

In zwei Firmen ist das Engagement fiir die MitarbeiterInnen mit der firmeneige-
nen Kunstsammlung verbunden. Die Beschiftigten erhalten Fithrungen, die Moglich-
keit, an Ausstellungsgesprachen oder Workshops teilzunehmen, und sie kénnen sich
Kunstwerke in die Biiros hangen. Den KunstsammlerInnen ist es — laut Interviewaus-
sagen - ein Anliegen, Freude und Begeisterung fiir Kunst an die MitarbeiterInnen
weiterzugeben.
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3.4.6 Kundinnen

In Tabelle 2 (S. 353) sind ausschliefSlich diejenigen Unternehmen erfasst, die ihren
KundInnen Kulturvermittlungsangebote bzw. Erméfligungen fiir kulturelle Veranstal-
tungen zur Verfiigung stellen. Davon abzugrenzen sind die KundInnen als Zielgruppe
von Marketingmafinahmen. Indirekt sind die KundInnen bei allen Firmen eine Ziel-
gruppe, der das Engagement 6ffentlich kommuniziert wird. Zwei Unternehmen nutzen
seit der Liberalisierung ihrer Markte das kulturelle Engagement verstarkt fiir eine
bessere Positionierung bei den KundInnen. Ein Betrieb hat vor seiner Umwandlung in
eine AG Kultur nach dem »Giefikannenprinzip« geférdert, ohne von den Geférderten
eine Gegenleistung zu verlangen. Seit der Privatisierung wurden die Kulturférderakti-
vitdten auf eine neue Basis gestellt und Sponsoringvertrige konzipiert.

Ein spezielles Problem ist die Legitimation des mit finanziellen Ausgaben verbun-
denen kulturellen Engagements gegeniiber den KundInnen: Christoph Behnke konsta-
tierte schon 1988 in einer kultursoziologischen Untersuchung in Hamburg zum Thema
Entwicklung vom Mizen zum Sponsor, dass es dem Image schadet, wenn zuviel Geld
in die Kulturforderung gesteckt wird. Wer offen kommuniziert, dass er soviel Geld »zu
verschenken« hat, muss »tiberméflige Betrage erwirtschaftet haben, also sozial nicht
vertriglichen Gewinn. Diese Legitimation muss sowohl nach innen beziiglich der
Mitarbeiter als auch nach auflen gegeniiber den Kunden herstellbar sein« (Behnke
1988, 78).

3.5 Motive und Funktionen

Die Motivation fiir das kulturelle Engagement und die Funktionen fiir die Unterneh-
men sind eng mit den Zielgruppen verkniipft.

Im Folgenden wird ein Uberblick zu den von den InterviewpartnerInnen geéu-
Berten Motiven und Funktionen vermittelt.

3.5.1 Wahrnehmung von Verantwortung

Die befragten Personen meinten in allen Féllen, dass ihr Engagement auf der Wahr-
nehmung von Verantwortung fiir die Gesellschaft griindet.

Unternehmen B éibernimmt Verantwortung als Férderer von Kunst und Kultur in
einem strukturschwachen Bundesland; ein Vertreter von Firma A betont die Verant-
wortung gegeniiber den KiinstlerInnen in Siidosteuropa, die nicht durch staatliche
Finanzierung unterstiitzt werden. Mit einem speziellen Programm nimmt wiederum
Unternehmen D soziale und kulturelle Verantwortung in Zentral- und Osteuropa
wahr. Der Geschiftsfithrer der Firma I sieht die Unterstiitzung kulturellen Schaffens
als Pflicht der Wirtschaft an, da sich der Staat nicht um alles kiimmern kénne.

Die befragten Unternehmen sind nicht nur dem Ruf nach der Wirtschaft gefolgt,
um ausbleibende offentliche Gelder zu ersetzen, sondern zeigen auch Eigeninitiative
bei der Ubernahme kultureller Verantwortung. Es werden nicht nur Kultureinrich-
tungen finanziell gefordert, sondern Preise und Arbeitsstipendien gewéhrt sowie zeit-
gendssische Kunst angekauft. Die Verantwortung der Unternehmen bezieht sich auf
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die Unterstiitzung kulturellen Schaffens wie auf die Erméglichung kultureller Teilhabe
der MitarbeiterInnen, KundInnen und der Gesellschaft im Allgemeinen.

3.5.2 Persénliches Interesse

In sechs von neun Unternehmen lésst sich das Engagement auf eine Person zuriickfiih-
ren. Vor allem Firmenkunstsammlungen entstehen aus dem persénlichen Interesse von
SammlerInnen.

Im Familienunternehmen C ist das kulturelle Engagement mit der Geschaftsfiih-
rerin verbunden. Vereine am Firmensitz werden schon seit Jahrzehnten bzw. Genera-
tionen gefordert, die Idee, Kulturveranstaltungen mit dem Einsatz von Schiffen zu
unterstiitzen, wurde 1996 von der Geschiftsfithrerin geboren. Im Familienunterneh-
men I geht das kulturelle Engagement auf den Geschiftsfithrer zuriick, der die Kultur-
partnerInnen nach seinem Interesse auswéhlt und alle Partnerschaften personlich
betreut. In drei groflen Firmen ist das kulturelle Engagement nicht direkt auf eine
Einzelperson zuriickzufiihren.

3.5.3 Bestandteil der Unternehmenskultur

In einigen Firmen ist das Engagement Teil der Unternehmenskultur. Kunst und Kultur
werden in das Unternehmen, in Rdumlichkeiten wie Ablédufe, integriert. In der Zentra-
le der Firma A finden Kunstausstellungen sowie Konzertauffithrungen zeitgendssischer
elektronischer Musik statt. Betrieb E macht es seinen MitarbeiterInnen maglich, Aus-
stellungen wihrend der Arbeitszeit zu besuchen sowie Kunstwerke aus der Sammlung
fiir die Biiros zu entlehnen.

In einer weiteren Firmenzentrale wurde iber mehrere Jahre das Foyer als Galerie
genutzt.

Kunst und Kultur im Unternehmen vermitteln die Werte und Normen des jewei-
ligen Betriebes. Kreativitdt und kiinstlerisches Schaffen sind prisent. Die Firmen wol-
len ihre MitarbeiterInnen mit Kunst »konfrontieren« und ein Umfeld fiir Kreativitat,
Innovation und Produktivitat schaffen.

3.5.4 Imagepflege

In der Befragung von Fessel-GfK steht das Motiv Imagepflege mit 95,1 Prozent Nen-
nungen an erster Stelle (Kossner 1999, 82). In dem fiir diesen Beitrag ausgewéhlten
Sample ist dies weit weniger hiufig der Fall. Vier Unternehmen betonten im Gesprich
die Bedeutung der kulturellen Aktivitdten fiir die Imagepflege. Kulturelles Engagement
fungiert auch als Marketinginstrument, und mit der Auswahl der Gesponserten erwar-
tet man einen Imagetransfer von der Kultur auf das Unternehmen. Der Fokus eines
Betriebes liegt auf der Férderung von Neuen Medien und auf dem Einsatz von neuen
Technologien im Kunstschaffen. Ein weiteres Unternehmen ordnete im Zuge des
Unternehmenszusammenschlusses die Kultursponsoring-Aktivititen neu und richtete
sie auf das neue Firmenimage aus, indem nur noch KulturpartnerInnen unterstiitzt
werden, die zum Firmenimage passen.
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Die Firma H fiihrt regelméflig Umfragen zu ihrem Image durch, die sich auch auf
die Kulturforderungsaktivititen beziehen. Ist das primére Ziel die Imagepflege, muss
bei der Auswahl der Gesponserten darauf geachtet werden, dass die Zielgruppen der
Unternehmen und der Gesponserten iibereinstimmen.

Teilweise wurde die Imagepflege explizit verneint; in zwei Unternehmen ist sie gar
kein Motiv fiir das kulturelle Engagement. In einem Fall wurde betont, dass kein Geld
firr die »Bewerbung« des Engagements ausgegeben wird.

3.5.5 KundInnenpflege

Ganz explizit fungiert beim Unternehmen G Kultursponsoring als KundInnenbin-
dungsinstrument. Dafiir wurde der ArtCercle als eine Plattform fiir kulturelle Aktivi-
taten ins Leben gerufen. StammkundInnen und KunstversicherungskundInnen kén-
nen Mitglied werden. Der ArtCercle bietet Moglichkeiten, Kunst so zu erleben, wie es
sonst nicht moglich ist. Zum Programm gehoren Depotbesuche, exklusive PreViews in
Ausstellungen (das sind Ausstellungsbesuche vor der offiziellen Eréffnung) sowie
Blicke hinter die Kulissen von Ausstellungen bzw. Veranstaltungen. Kooperationspart-
ner des ArtCercle sind das Kunsthistorische Museum, die Osterreichische Galerie
Belvedere, das Technische Museum, das Museum fiir Moderne Kunst und das Arnold-
Schonberg-Center.

Das Familienunternehmen C wie auch der Grolkonzern F leisten Stamm-
kundInnenpflege bzw. GrofikundInnenbetreuung, indem sie diese KundInnen zu den
unterstiitzten Veranstaltungen einladen.

Andere Unternehmen (D, H) bieten ihren KundInnen ermifligte Eintrittskarten
fir Veranstaltungen oder kulturelle Einrichtungen.

3.5.6 Motivierung der Mitarbeiterlnnen

Die Motivierung der eigenen MitarbeiterInnen ist in den befragten Unternehmen eine
vergleichsweise schwach ausgeprigte Form kulturellen Engagements.

Eine starke Einbindung findet in jenen Betrieben statt, die eine eigene Kunstsamm-
lung besitzen. Die MitarbeiterInnen sollen angeregt werden, sich mit zeitgendssischer
Kunst auseinander zu setzen, und in einem Kreativitdt und Innovation fordernden
Umfeld arbeiten. Die Beschiftigten sind nach Aussagen der InterviewpartnerInnen
stolz auf ihr Unternehmen und verbinden diesen Stolz auch mit den kulturellen Akti-
vitdten ihrer Firma.

In den meisten anderen befragten Unternehmen beschrankt sich das Engagement
zur Motivation ihrer MitarbeiterInnen auf die Vergabe von erméaf3igten Eintrittskarten
oder auf die Moglichkeit einer Fiihrung in einer Ausstellung.

In Firmen mit mehreren tausend MitarbeiterInnen scheint eine aktive Integration
der Beschiftigten in die kulturellen Aktivitaten schwierig zu sein.

Die Aussagen der InterviewpartnerInnen lassen darauf schlief3en, dass sich die
Unternehmen des Umstandes bewusst sind, dass ihre MitarbeiterInnen noch nicht
ausreichend am kulturellen Engagement teilhaben, wobei Betrieb I explizit eine
»Zwangsbegliickung« seiner Beschiftigten verneint.
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In der bereits erwihnten Befragung von Fessel-GfK aus dem Jahr 1999 gaben 50
Prozent der Betriebe die Motivation ihrer MitarbeiterInnen als Sponsoringmotiv an,
das damit an vierter Stelle der genannten Motive nach Imagepflege, gesellschaftlicher
Verantwortung und KundInnenpflege rangiert (Kdssner 1999, 82).

4. Typen von kulturengagierten Unternehmen

Erginzend zu dieser Befragung von neun 6sterreichischen Unternehmen soll hier kurz
eine Studie vorgestellt werden, die vom Schweizerischen Institut fiir Kunstwissenschaft
gemeinsam mit Roland Berger Strategy Consultants 2003 durchgefiihrt wurde.

Es wurden 193 Unternehmen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz ausge-
wihlt, »die einer breiteren Offentlichkeit als vorbildlich fiir ihr Kulturengagement
bekannt sind« (Heusser/ Wittig/ Stahl 2004, 4). Den Firmen wurde ein Fragebogen
mit 27 Fragen zu ihrem kulturellen Engagement iibermittelt, den ein Drittel beantwor-
tete.

Das Hauptmotiv der Unternehmen (keine Mehrfachantworten maglich) ist mit
einem Anteil von 41 Prozent der Antworten die gesellschaftliche Verantwortung.' An
dritter Stelle nach den kommerziellen und kommunikativen Zielen (36,8 Prozent) liegt
die Motivation der MitarbeiterInnen mit 19 Prozent Nennungen. Dabei stellten die
AutorInnen der Studie fest, dass den Unternehmen die nach innen gerichteten Ziele
der MitarbeiterInnenmotivation (Inspiration, MitarbeiterInnenbindung und Gedan-
kenaustausch) wichtiger sind als nach auf3en gerichtete Ziele (Gewinnung neuer Mit-
arbeiterInnen).

Die Firmen betrachten ihr kulturelles Engagement nicht bzw. weniger als Wettbe-
werbsvorteil im Hinblick auf den Produkt- oder Marktauftritt (14,6 Prozent) oder die
Einstellung der Investoren (11,5 Prozent); vielmehr schreiben sie die daraus resultieren-
den Vorteile eher dem Unternehmensimage (21,5 Prozent) und dem gesellschaftlichen
Wohlwollen zu (18,9 Prozent) — also der positiven Einstellung der Gesellschaft dem
Unternehmen gegeniiber (ebd., 8-11).

Aus den Ergebnissen betreffend Ziele und Motive der kulturengagierten Unterneh-
men wurden in der zitierten Untersuchung drei verschiedene Typen identifiziert, wo-
bei einige Unternehmen Mischformen darstellen.

4.1 Der kommerzielle Typ

Das kulturelle Engagement des kommerziellen Unternehmenstyps ist von einer starken
kommerziellen und kommunikativen Ausrichtung gekennzeichnet. Der stark ausge-
prigte Wettbewerbsgedanke verbindet sich mit einer gezielten Kommunikation des
kulturellen Engagements und einer Fokussierung auf entsprechende Medienberichte.
Die MitarbeiterInnenorientierung beschrinkt sich auf die Bedeutung des kulturellen

1 Bei der Befragung der Initiativen Wirtschaft fiir Kunst waren Mehrfachantworten moglich. Damit
erreichte die Imagepflege 95,1 Prozent, die gesellschaftliche Verantwortung 75,6 Prozent. Siche
Kossner (1999), 82.
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Engagements fiir die Gewinnung neuer MitarbeiterInnen. Gesellschaftliche Verant-
wortung ist kein priméares Motiv fiir das Engagement. Dieser Typ kam unter den aus-
gewidhlten Unternehmen am seltensten vor (ebd., 23).

4.2 Der patronale Typ

Der patronale Typ strebt mit dem kulturellen Engagement keine Wettbewerbsvorteile
an; kommerzielle und kommunikative Ziele spielen eine untergeordnete Rolle. Grofles
Gewicht haben hingegen die Motivation der eigenen MitarbeiterInnen und die Mitar-
beiterInnenbindung. Ausgepréagt ist die kulturelle Kompetenz der LeiterInnen der
Unternehmen, die sich der Firmentradition verpflichtet fithlen. Der patronale Typ ist
am zweithdufigsten vertreten (ebd., 23).

4.3 Der Good Citizen-Typ

Die héufigste Erscheinungsform ist der Good Citizen-Typ. Diese Betriebe betrachten
ihr kulturelles Engagement als Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung. Damit
zusammenhéngend wird auch der Imagetransfer wichtig, den das kulturelle Engage-
ment ermoglicht. In der Wahrnehmung der Rolle des Unternehmens als »Good
Citizen« spielen personlich motivierte Aspekte der Unternehmensfithrung eine unter-
geordnete Rolle (ebd., 23).

4.4 Anwendung der Typologie auf vorliegende Erhebung

Diese Unterteilung in drei Typen ist auch in meiner Erhebung grundsitzlich nachvoll-
ziehbar. Die herausgearbeiteten Motive und Zielgruppen lassen sich dieser Typologie
zuordnen, wobei in meiner Untersuchung ein Mischtyp tiberwiegt: Alle Unternehmen
sehen sich in der Verantwortung, Kunst und Kultur zu foérdern, in zwei Drittel der
befragten Firmen sind die Aktivititen jedoch auch auf das personliche Interesse einer
Person zuriickzufiithren. Der haufigste Typ ist somit eine Mischung aus dem Good
Citizen- und dem patronalen Typ. Bei den drei anderen Unternehmen spielt person-
liches Interesse keine Rolle, sondern ist der Imagetransfer wichtig. Hier sind die kom-
munikativen Ziele im Wettbewerb wichtig, die den kommerziellen Typ charakterisie-
ren. Diese Betriebe sind also ein Mischtyp aus Good Citizen- und kommerziellem Typ.

5. Resiimee und Ausblick

Die neun ausgewahlten dsterreichischen Unternehmen férdern alle Sparten des Kunst-
schaffens und im Vergleich mit Ergebnissen anderer Befragungen iiberdurchschnittlich
die Literatur. Es werden nicht nur Kultureinrichtungen und -organisationen finanziell
unterstiitzt, sondern auch Preise ausgeschrieben, Kunstsammlungen aufgebaut, Auf-
trage und Arbeitsstipendien vergeben. Somit werden nicht nur die Prasentation und
Vermittlung, sondern auch das individuelle Kunstschaffen gefordert.

Durch die Unterstiitzung von KiinstlerInnen und Kulturorganisationen sollen kul-
turelles Schaffen und die Teilhabe der allgemeinen Offentlichkeit ermoglicht werden.
Kinder und Jugendliche erfahren in fast allen Unternehmen besondere Aufmerksam-
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keit; ihnen soll nicht nur der Zugang zu Kunst erleichtert werden, sondern auch das
aktive Ausprobieren und Experimentieren.

MitarbeiterInnen profitieren vom Engagement ihres Unternehmens, wenn es ge-
zielte Kulturvermittlungsprogramme gibt. Einige Firmen betonen, dass viele Beschéf-
tigte ohne den Einsatz ihres Betriebes gar keinen Zugang zur Kunst hitten. Durch die
Integration von Kunst und Kultur in die Unternehmen wird demnach denjenigen der
Zugang erleichtert, die aufgrund ihrer Bildung und Herkunft sonst keine Néhe zur
Kunst empfinden. Kulturférderung durch Unternehmen kann somit die kulturelle Teil-
habe in der Gesellschaft erhéhen, indem die MitarbeiterInnen und KundInnen einge-
bunden werden. Die Kulturorganisationen profitieren vom unternehmerischen Enga-
gement durch dieses neue Publikum.

Das primire Motiv der kulturférdernden Unternehmen ist die Wahrnehmung von
gesellschaftlicher Verantwortung. Eine grofie Rolle spielt auch das personliche Interes-
se, das in sechs von neun Firmen das kulturelle Engagement charakterisiert. Die be-
fragten Personen interessieren sich fiir Kunst und Kultur und sehen ihre Unternehmen
in der Pflicht, sich fiir kulturelles Schaffen einzusetzen.

Neben der gesellschaftlichen Verantwortung und dem personlichen Interesse ist
die Imagepflege gegeniiber der allgemeinen Offentlichkeit und den KundInnen ein
wichtiges Motiv. Dabei wird den KundInnen nicht unbedingt die kulturelle Teilhabe
ermoglicht — vielmehr sind sie hier AdressatInnen der Kommunikation tiber das kul-
turelle Engagement.

In drei Unternehmen stehen die MitarbeiterInnen besonders im Mittelpunkt und
werden durch Kulturvermittlungsprogramme gesondert angesprochen. In allen ande-
ren Firmen stehen den Beschiftigten ermafligte Karten zur Verfiigung bzw. besteht die
Moglichkeit von Fithrungen in Ausstellungen etc.

Die kulturférdernden Unternehmen iibernehmen eine neue Rolle in der Gesell-
schaft. Aufgrund des Riickzugs der o6ffentlichen Hand und bereits jahrelang gleich
bleibender bzw. sinkender offentlicher Forderungen wurde und wird der Ruf der
Kulturschaffenden nach SponsorInnen immer lauter. Die Unternehmen sollten sich
tiber ihre Geschaftstatigkeit hinaus fiir die Gesellschaft, insbesondere fiir die Kultur,
engagieren.

Die neue Rollenverteilung zwischen Staat und Unternehmen ermdglicht letzteren
die Mitgestaltung von Kultur und Gesellschaft. Da sich der Staat {iberwiegend auf die
Erhaltung des kulturellen Erbes konzentriert, kommt den Betrieben die Verantwortung
zu, durch die Unterstiitzung von zeitgendssischem Kulturschaffen die Entwicklung von
Kunst und Kultur zu férdern, was einige InterviewpartnerInnen explizit hervorhoben.
Jedoch konnen private Unternehmen die Kulturforderung des Staates nicht ersetzen.
Gemaif} dem Bericht zur Kulturfinanzierung des Bundes gab der Bund im Jahr 2005
7675 Millionen Euro aus (Institut fiir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft
2006, 4) - ein Vielfaches der geschitzten 43 Millionen Euro der dsterreichischen
Unternehmen.

Fiir das Engagement der befragten Unternehmen lésst sich kein einheitliches Bild
zeichnen. Sie unterstiitzen Groflinstitutionen und traditionelle Kulturproduktion ge-
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nauso wie individuelle KiinstlerInnen. Vier Firmen engagieren sich schwerpunktmifig
fur zeitgenossische Kunst bzw. Musik.

Kleine, freie Gruppen und Kulturinitiativen haben es vor allem in Wien schwer,
die Aufmerksambkeit von SponsorInnen auf sich zu ziehen und Unterstiitzung zu er-
halten. Die befragten Unternehmen in Wien férdern vor allem grofiere Einrichtungen.
Anders ist dies beispielsweise in den Bundesldndern Niederosterreich, Oberdsterreich,
Salzburg und Burgenland, wo die Betriebe B, C und I auch kleine Einrichtungen und
Vereine finanziell unterstiitzen.

Allerdings ist die Auswahl der Unternehmen nicht reprisentativ. In Osterreich
unterstitzen mehr als 100 Firmen Kunst und Kultur; der Vorwurf vieler Kulturschaf-
fenden an die sponsernden Betriebe lautet, dass auch sie vorwiegend publikumswirk-
same, prestigetrachtige Projekte fordern wiirden. Sie fordern von den Unternehmen
die Unterstiitzung zeitgenossischer Kunst (Trenkler 2006, 59). Viele Kulturschaffende
auflern noch immer die Befiirchtung, die schon Horkheimer und Adorno in den
1940er-Jahren formuliert haben, dass das Engagement der Okonomie eine Orientie-
rung am Massengeschmack forciert.

Probleme, die bei der Unterstiitzung durch Unternehmen auftreten, liegen vor
allem in der Gegenleistung durch die Gesponserten begriindet. Die Initiativen Wirt-
schaft fiir Kunst und KulturKontakt Austria, zwei Institutionen an der Schnittstelle
zwischen Kultur und Wirtschaft, bieten Kulturschaffenden eine Projektbérse bzw.
Beratung und Seminare an, damit diese fiir Sponsoren ein attraktives Paket an Gegen-
leistungen zusammenstellen konnen (wie z. B. Sonderveranstaltungen, Fithrungen).
Aus einem anderen Projekt, in dem Kulturschaffende befragt wurden, stammt die In-
formation, dass der Zeitaufwand zur Akquisition und Betreuung von Sponsoren hiufig
den Ertrag iibersteigt.” Manche Kulturschaffende bemiihen sich deshalb ausschliefSlich
um Unterstiitzung durch die 6ffentliche Hand.

In dieser Erhebung blieb jedoch die Seite der Gesponserten unberiicksichtigt. Es
ergeben sich folglich weitere Fragen, beispielsweise, ob Sponsoring zu Abhédngigkeiten
fithrt oder ob Firmen tatsdchlich nur den kiinstlerischen Mainstream fordern.

Auch stellt sich die Frage, wie das kulturelle Engagement der Unternehmen nach
innen wirkt. Kaum ein Unternehmen untersucht die Wirkung der kulturellen Aktivi-
taten auf die MitarbeiterInnen. Es werden (nur) Vermutungen bzw. Beobachtungen
geduflert, dass sich die kulturelle Kompetenz der MitarbeiterInnen erhéht. Ob sich die
kulturelle Partizipation oder die Kompetenzen tatsichlich verdndern, gilte es in einer
Langzeitstudie zu untersuchen.

2 Siehe die Internetseiten http://www.iwk.at und http://www.kulturkontakt.or.at.

3 Im Jahr 2006 wurden im Rahmen der Evaluierung der Kulturférderung der Stadt Graz durch die
Osterreichische Kulturdokumentation gemeinsam mit Content and Consulting Interviews mit rund
5o ForderwerberInnen gefiihrt (die Evaluierung ist fiir die Offentlichkeit nicht zugénglich).
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