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1. Einleitung

In der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit werden die Motive und Ziele von
Osterreichischen Banken zum Kunstsponsoring untersucht. Um diese genau zu
beleuchten, soll weiters untersucht werden, wie der Entscheidungsprozess zum
Kunstsponsoring zustande kommt und welche Funktion das Kunstsponsoring bei den
untersuchten Osterreichischen Banken hat. Zunachst werden im theoretischen Teil der
Arbeit die Determinanten die das Kunstsponsoring beeinflussen herausgearbeitet, um
den Einfluss dieser Determinanten auf das heutige Kunstsponsoring darzulegen. So wird
der Begriff des Sponsorings analysiert und das Kunstsponsoring zu anderen
Sponsoringformen abgegrenzt. Im Grofteil der analysierten wissenschaftlichen Literatur
wird die wachsende wirtschaftliche Nutzenerwartung durch Kunstsponsoring
hervorgehoben, der kommunikationswissenschaftliche Blick auf das Kunstsponsoring wird
dabei hintangestellt. In dieser Arbeit soll ein kommunikationswissenschaftlicher Fokus auf
das Kunstsponsoring gelegt werden, um zu hinterfragen ob der wirtschaftliche Nutzen
wirklich  Hauptziel des Kunstsponsorings ist. Das Kunstsponsoringbudget der
Unternehmen ist seit den 1990er Jahren kontinuierlich gewachsen. (vgl. EImenhorst, S.1)
Nach einer Studie der Non- Profit-Organisationen-Akademie aus dem Jahr 2008 sind
Osterreichischen Banken nach Osterreichischen Energiekonzernen die Unternehmen die
sich am aktivsten im Kunstsponsoring engagieren. (vgl. NPO-Akademie, S.4.) Die
Forderung der Kunst durch Banken hat eine lange Tradition. Aus diesem Grund wird in der
Arbeit auf die Entwicklung des Sponsorings aus dem historischen Madzenatentum
eingegangen. Schon zur Zeit der Renaissance hatte die Bankiersfamilie der Medici in
Florenz groRen Einfluss auf Kinstler, Dichter und Gelehrte. (vgl. Késsner 1995, S.23)
Heute ist die kulturelle Identitdt ein fixer Bestandteil einer zeitgemafRen Corporate
Identity einer Bank. Kunstsponsoring verstiarkt Unternehmenswerte und
Kommunikationsziele, bringt ein unverwechselbares Profil, verbessertet Imagetransfer,
erweitert die Aufmerksamkeit und steigert die Mitarbeitermotivation. Die Unternehmen
verfolgen mit ihrem Kunstsponsoringengagement unterschiedlichste Ziele, die durch
verschiedenste Motive ausgeldst werden. Im theoretischen Teil der Arbeit werden die
Motive und Ziele, die das Kunstsponsoring einer Bank auslésen und beeinflussen kénnen

definiert, um dann im praktischen Teil der Arbeit in qualitativen Experteninterviews mit
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Kunstsponsoringverantwortlichen der &sterreichischen Banken Bank Austria, Erste Bank
und BAWAG PSK zu klaren, welche Motive und Ziele fiir ihre Banken im Kunstsponsoring
von Bedeutung sind. Gleichzeitig wird im theoretischen Teil der Arbeit auf die
Kunstsponsoringstrategie von Unternehmen und Umsetzungsmoglichkeiten in den
einzelnen Kunstbereichen eingegangen, die fir zunehmende Professionalisierung des
Kunstsponsoringprozess an Bedeutung gewinnt. Unternehmen stellen heute
Kunsthistoriker und Ausstellungskuratoren an, die Sponsoring-Abteilungen leiten oder
Kunstsammlungen aufbauen. Die Férderung nach dem GieRBkannenprinzip - hier ein
Zuschuss fir eine Ausstellung, dort ein Simmchen fiir eine Ausstellungskatalog, um mit
dem Firmenlogo im Programmheft prasent zu sein, sollte der Vergangenheit angehdren.
Ein  strategisch  geplantes  Kunstsponsoring sollte heute ein Teil der
Unternehmensstrategie sein. Unternehmen engagieren sich verstarkt aus Grinden der
Corporate Social Responsibility fiir Projekte im Kunstbereich und sind im Kunstsponsoring
tatig. Sie agieren beim Sponsoring sehr gezielt und férdern das, was ihnen etwas bringt.
Beim Sponsoring stecken zum Teil ganz klare Werbestrategien der Unternehmen dahinter
und der Imagegewinn ist dort am groRten, wo die o6ffentliche Wahrnehmung am
starksten ist. Daher muss in der Arbeit auch hinterfragt werden, welche Funktion das
Kunstsponsoring fir die befragten Banken hat. Sehen sie das Kunstsponsoring als
kurzfristige Sonderwerbeform oder als langfristigen Wertetransfer. So wird im
theoretischen Teil der Arbeit auch auf die Besonderheiten von Banken im
Kunstsponsoring eingegangen, um dann im praxisbezogenen Teil die Funktion des
Kunstsponsorings der befragten Banken zu analysieren. Die Arbeit gliedert sich also in
einen theoretischen Teil, in dem aufgrund der wissenschaftlichen Literatur das
Kunstsponsoring beleuchtet wird, und in einen praxisorientiert Teil, in dem aufgrund des
Interviewmaterials der Expertenbefragungen mit dem Kunstsponsoringexperten die
Forschungsfragen behandelt werden. Der praxisbezogene Teil der Arbeit stellt die
zentrale Frage, in welchem Umfang Kunstsponsoring Ergebnis von strategischen
Entscheidungsprozessen in Banken ist und welche Ziele und Motive der Banken die

Kunstsponsoringentscheidungen beeinflussen.

Aus Griinden der Lesbarkeit wird in dieser Arbeit auf geschlechtsneutrale Formulierungen

verzichtet.



2. Die Funktion des Sponsorings aus Sicht der Kommunikationswissenschaft

Sponsoring wird heute von den meisten Unternehmen in ihrer Kommunikationsstrategie
eingesetzt. Die Unternehmen gehen davon aus, dass Sponsoring und besonders das
Kunstsponsoring die Moglichkeit bietet, ihre Glaubwirdigkeit und Reputation bei den
heutigen miindigen und kritischen Konsumenten und wichtigen Bezugsgruppen wie
Meinungsbildnern oder Geschaftspartnern zu starken. Zwischen dem Sponsoring eines
Sportevents, einer Kunstveranstaltung oder der wissenschaftlichen Forschung gibt es
verschiedenste Ebenen des Sponsorings. Durch diese verschiedenen Sponsoring-Ebenen
lassen sich mit unterschiedlichen Mitteln bestimmte Zielgruppen mit zielgerichteten
SponsoringmaBnahmen ansprechen. Daher sind auch die Ziele und Motive des
Sponsorings  vielfdltig. Das Sponsoring ist mit seinen unterschiedlichen
Einsatzmoglichkeiten ein  weiter Bereich. Es reicht von einer klassischen
Sonderwerbeform wie zum Beispiel Sportsponsoring bis zu einem Wertetransfer, durch
den Vertrauen bei den Zielgruppen erzeugt werden kann, wie etwa beim Sozial-
Sponsoring. Es ist kritisch anzumerken, dass in der Forschungsliteratur die Ziele des
Sponsorings verstarkt aus einer marktokonomische Perspektive beleuchtet werden,
wobei der kommunikationswissenschaftliche Aspekt meist nur nachgereiht betrachtet
wird. Diese wissenschaftliche Ausrichtung in der Sponsoringliteratur muss kritisch
hinterfragt werden, da kommunikationswissenschaftliche Ziele beim Sponsoring und vor
allem beim Kunstsponsoring eigentlich im Vordergrund der Betrachtungsweise stehen.
Aus diesem Grund sollen nicht nur die marktokonomischen Ziele des Sponsorings,
sondern vor allem die marktpsychologischen Ziele der Banken fiir Kunstsponsoring
untersucht werden. Als marktékonomische Ziele sollen in dieser Arbeit die
betriebswirtschaftlichen Ziele, als marktpsychologische Ziele sollen die kommunikativen
Ziele verstanden werden. Die Hauptziele des Sponsorings in der wissenschaftlichen
Literatur setzen sich aus der positiven Beeinflussung des Unternehmens-Image und die
Steigerung des Bekanntheitsgrades des Unternehmens zusammen. Diese Ziele sind nicht
durch einen 6konomischen Fokus zu beschreiben, ein eindeutiger Bestandteil ist die

kommunikationswissenschaftliche Betrachtungsweise.



Diese kommunikationswissenschaftliche Sicht auf das Sponsoring wird in die Arbeit
integriert und untersucht somit sowohl die marktdkonomischen und vor allem die
marktpsychologischen Ziele des Kunstsponsorings. Vor allem 0&sterreichische Banken
engagieren sich sehr stark im Bereich des Kunstsponsorings. Ob die kommunikative
Nutzenerwartung bei Banken die durch Kunstsponsoring erzielt werden soll, neben der
okonomischen Nutzenerwartung im Vordergrund steht, soll in der Arbeit analysiert
werden. Es soll auch die Kunstsponsoringstrategie der Banken und ein rationaler
Entscheidungsprozess untersucht werden, um zu hinterfragen wie die Erreichung der

Kunstsponsoringziele in Banken strategische geplant wird.

2.1. Definition des Begriffs Sponsoring

Nachdem im vorherigen Kapitel bereits einige Besonderheiten des Sponsorings und der
Sponsoringziele angesprochen wurden, liefert dieses Kapitel nun die Grundlagen fiir die
Untersuchung der Ziele des Kunstsponsorings durch &sterreichische Banken. In diesem
Abschnitt werden Definitionen des Sponsorings verglichen. Im folgenden Abschnitt wird
die Entwicklung des Sponsorings aus dem Mazenatentum beleuchtet. Weiters wird das
Sponsoring von Spendenwesen, Stiftung und Fundraising abgegrenzt und die
unterschiedlichen Erscheinungsformen des Sponsorings, mit besonderem Fokus auf das

Kunstsponsoring, werden beleuchtet.

Unternehmen unterstiitzen gesellschaftliche Bereiche wie Kunst, Sport, Soziales oder
Umwelt um die Unternehmensinhalte in die Offentlichkeit zu transportieren. Dadurch soll
ein Kontakt mit der gewiinschten Zielgruppe hergestellt werden. Wenn die Definitionen
des Sponsorings aus der wissenschaftlichen Literatur genauer beleuchtet werden, gibt es
eine Vielzahl an Definitionen zum Begriff. Eine friihe Definition stammt aus dem
angloamerikanischen Raum aus dem Jahr 1971 und bezieht sich noch sehr stark auf den
Begriff der Werbung im Zusammenhang mit Sponsoring. ,Sponsoring is a gift of payment
in return for some facility or privilege which aims to provide publicity for the donator.”
(Flood /1971 in Dopfner, S.192) In dieser Definition wird das Ziel des Sponsorings auf

,publicity” im Sinne von Offentlichkeit und Werbung reduziert. Diese Definition ist noch

sehr eng gefasst und umfasst noch nicht alle Ziele des Sponsorings. In spateren



Definitionen reicht der Sponsoringbegriff schon viel weiter, es gibt jedoch einen sehr
marktokonomischen Fokus. Die bekannteste und meist verwendete deutschsprachigen
Definition ist die Sponsoring-Definitionen von Manfred Bruhn aus dem Jahr 1989.
Demnach ist Sponsoring ,..die Planung, Durchfiihrung und Kontrolle sdmtlicher
Aktivitdten, die mit der Bereitstellung von Geld oder Sachmitteln durch Unternehmen fiir
Personen und Organisationen im sportlichen, kulturellen oder sozialen Bereich zur
Erreichung von unternehmerischen Marketing- oder Kommunikationszielen verbunden
ist.” (Bruhn/1989 in Witt 2000, S.49.) Entscheidend in Bruhns Definition ist, dass es sich
beim Sponsoring um das Prinzip von Leistung und Gegenleistung handelt. Es ist kritisch
anzumerken, dass diese Definition nur den Entscheidungsprozess des Sponsorings
beschreibt und nicht auf die verschiedenen Kommunikationsinstrumente des Sponsorings
eingeht. Auf diesen kommunikativen Aspekt des Sponsorings geht Dr. Peter Szyszka
genauer ein, indem er das Sponsoring als Forderung im Sinne von Ermoglichen
beleuchtet. Nach Szyszka gibt es ein Sponsoring im engeren und im weiteren Sinne. Unter
Sponsoring im engeren Sinne kénnen alle Aktivitaten des Umwelt-, Kultur-, Sozial-, und
Wissenschaftssponsorings eingestuft werden, die ohne materielle Forderungen nicht so
oder gar nicht umgesetzt werden konnten. Mittels dieses Sponsorings werden
gesellschaftliche oder soziale Verantwortungen demonstriert und diese wird dem
Unternehmen von dritten Beobachtern zugeschrieben. Somit kann eine zusatzliche
Aufmerksamkeit fir das Unternehmen geschaffen werden. Sponsoring im engeren Sinne
ermoglicht dem Sponsor, seine Eigenschaften und Haltungen also die Werte des
Unternehmens zu transportieren. Ziel ist es, einzelne Sponsoringaktivitdten dahingehend
auszuwahlen, dass mit ihnen die Unternehmenswerte kommuniziert werden und sichtbar
hergestellt werden. Unter Sponsoring im weiteren Sinne kann das Programmsponsoring,
als eine Art der Sonderwerbeform, eingestuft werden. Diese Art des Sponsorings wird vor
allem beim Sportsponsoring eingesetzt. Bei diesem geht es um die Prasenz eines
Unternehmens oder Produktes durch Namen oder Logos auf Trikot von Sportlern in
ansonsten werbefreien Raumen. Zusatzlich gibt es bei dem Sponsoring im weiteren Sinne
auch die Form des Programmsponsorings, bei dem eine Fernsehsendung von einem
Unternehmen oder einer Marke prasentiert wird. (vgl. Szyszka, S.146f.) Es stellt sich die

Frage, ob das Sponsoring im weiteren Sinne von Unternehmen auch bei grof3en



Kulturevents umgesetzt wird. Ziel beider Sponsoringformen, im engeren und im weiteren

Sinne, ist es, einen Transfer zum Zielpublikum zu schaffen.

Auch Begriffe wie Wertetransfer, CSR (Corporate Social Responsibility) und Vertrauen
stehen dem Begriff Sponsoring sehr nahe. Weiters gibt es auch ein Naheverhaltnis des
Sponsorings zu Bereichen wie der PR und der klassischen Werbung. Das Sponsoring im
engeren Sinne tragt zur CSR (Corporate Social Responsibility) eines Unternehmens bei
und ist ein Instrument, um die gesellschaftliche Verantwortung in der Offentlichkeit zu
demonstrieren. Die Europdische Kommission beschreibt CSR wie folgt: “Die soziale
Verantwortung der Unternehmen ist im wesentlichen eine freiwillige Verpflichtung der
Unternehmen, auf eine bessere Gesellschaft und eine saubere Umwelt hinzuwirken”
(Europdischer Kommission in Ungericht 2008, S.19) Die CSR basiert auf drei
gleichwertigen Saulen. Diese setzen sich aus 6konomischer Verantwortung, 6kologischer
Verantwortung und gesellschaftlicher Verantwortung zusammen. Diese drei Sdulen sind
nicht getrennt, sondern als von einander abhangig zu sehen. Der Grundgedanke der CSR
besteht auch darin, dass 6konomische und gesellschaftliche Ziele, die kurzfristig gesehen
oftmals miteinander konkurrieren, sich langfristig fir das Unternehmen rechnen. (vgl.
Mayerhofer 2008, S.7f.) Auf der Ebene der Zivilgesellschaft bedeutet CSR die Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung in sozialen, kulturellen, wissenschaftlichen und
Okologischen Bereichen. Im kulturellen Bereich gab es eine Weiterentwicklung des
Konzepts der CSR, die als Corporate Cultural Responsibility (CCR) zu bezeichnen ist. Der
Begriff der CCR wurde 2004 im Rahmen des Siemens Arts Program eingefiihrt und
bezeichnet die kulturelle Verantwortung der Unternehmen und kann somit als Ergdnzung
zur CSR gesehen werden. Die Ziele der Corporate Cultural Responsibility sind weit gefasst.
Sie reichen von Méazenatentum bis zum Kunstsponsoring. Der Uberbegriff CCR kann also
sehr inflationar eingesetzt werde und ldsst keine Bestimmung des genauen kulturellen
Engagements zu. Diese reicht von Kunstforderung auf verschiedensten Ebenen liber
Kulturprogramme bis hin zu Kulturpartnerschaften. Die Ziele der Kunstférderung kénnen
sowohl immaterial zum Imagegewinn oder der Wahrnehmung gesellschaftlicher

Verantwortung sein, aber auch materiell zur Absatzsteigerung. (vgl. Hohne 2009, S.190f.)



Das Sponsoring muss auch von der klassischen Werbung unterschieden werden.
Trotzdem hat das Sponsoring im weiteren Sinn, zum Bespiel das Programmsponsoring
Ahnlichkeiten mit der klassischen Werbung. Das Sponsoring im engeren Sinn wirkt jedoch
nicht ,...mehr alleine iiber kognitive Kaufargumente (USP), sondern iiber emotionale...”
Argumente (Cottinger, 2000 S.6) Durch Sponsoring wird versucht, den Konsumenten in
einer nicht kommerziellen Situation anzusprechen. Trotzdem muss bericksichtigt
werden, dass Sponsoring am besten in einem Mix mit anderen

Kommunikationsinstrumenten und auch der klassischen Werbung wirkt.

2.2. Die Entwicklung vom antiken Mazenatentum zum heutigen Sponsoring

Sponsoring begleitet unser Leben. Es gibt kaum eine Kunst- und Kulturveranstaltung, die
nicht ihren Sponsor hatte. Ohne Sponsoring wdre manche Kultur- oder
Sportveranstaltung oder manches Sozialprojekt nicht moglich. Die Geschichte des
Sponsorings beginnt jedoch schon um 70 bis 80 Jahre vor Christus mit dem klingenden
Namen Gaius Clinus Mdacenas, der dem Maézenatentum seinen Namen gab. Als Freund
und politischer Berater von Kaiser Augustus versammelte und unterstiitzte er die
bedeutendsten Dichter seiner Zeit, darunter waren unter anderen Horaz, Vergil und
Properz. Heute wird unter einem Mazen eine Person oder Institution verstanden, die
fordert, ohne sich eine konkrete Gegenleistung zu erwarten. Allerdings muss darauf
hingewiesen werden, dass bei genauerer Betrachtung des historischen Mazenatentums
und des heutigen Mazenatentums, diese Forderung nicht immer aus altruistischen
Motiven passiert, sondern oftmals konkrete politische, wirtschaftliche oder
kommunikative Interessen dahinter stehen. Heute wird der Begriff Mazenatentum
oftmals synonym fiir den Sponsoringbegriff verwendet. Es handelt sich dabei jedoch um
eine Art der Unterstlitzung, bei der der Forderer keine kommerziellen Interessen vertritt.
In der Literatur wird das heutige Méazenatentum durch eine altruistische Forderung der
Kunst beschrieben. Es wird eine Organisation oder Person geférdert, ohne eine konkrete
Gegenleistung zu verlangen. Die Unterstlitzung durch einen Mazens kann auch eine nicht
finanzielle sein, zum Beispiel durch Sach- oder Dienstleistungen. Das heutige
Mazenatentum wird vor allem von Privatpersonen, verschiedenen Stiftungen aber auch

Unternehmen betrieben, viele der Férderungen sind in der Offentlichkeit nicht bekannt.
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Es gibt jedoch auch Stiftungen, die durch ihren Namen ein positives Image fiir ein
Unternehmen erzeugen. (vgl. Dopfner o.J., S.197) Es kann davon ausgegangen werden,
dass historische Mazene durchaus auch aus Liebe zur Kunst férderten, jedoch auch den
Vorteil eines personlichen Imagegewinnes erkannten. Das ist dem heutigen Sponsoring
nicht unahnlich, denn auch heute profitieren Unternehmen von dem positiven Image, das
sie zum Beispiel durch Kunstférderung bekommen. (vgl. Bruhn. 2003, S.3) Das historische
Mazenatentum entwickelte sich Uber die Epochen stetig weiter. Ein besonderes Beispiel
fir die historische Entwicklung vollzog sich zu Zeit der Medici in der Renaissance. Diese
Patrizierfamilie pragte lange Jahre das politische und wirtschaftliche Leben der Stadt
Florenz und betrieb intensives Mazenatentum. Bei dem Reichtum, den die Patrizier vor
allem durch Bank- und Handelsgeschifte erwirtschafteten, konnten sie Dichter, Gelehrte,
Kinstler und Architekten in einem Anstellungsverhdltnis beschaftigen. Das
Maézenatentum der Medici ist bis heute durch viele kinstlerische Leistungen
dokumentiert. Weiters pragten vor allem auch die Kirche, der Adel und spater das
Blirgertum das Sponsoring in seiner Entwicklung. (vgl. Kossner 1995, S. 23) Im 20.
Jahrhundert traten immer mehr Unternehmen als Forderer auf, es wurde nicht mehr vom
Mazenatentum sondern von Sponsoring gesprochen. In den 1950er und 1960er Jahren
entwickelte sich das heutige moderne Sponsoring in den USA. In Deutschland und
Osterreich hatte das Sponsoring seinen Ausgangspunkt in den 1960 Jahren und wurde
auch als ,Schleichwerbung” bezeichnet. Lange Zeit gab es daher eine eher ablehnende
Haltung gegeniiber dem Sponsoring. Seit den 1980er Jahren kann in Osterreich und
Deutschland von einem professionellen Sponsoring gesprochen werden. In dieser Zeit
waren Unternehmen hauptsachlich im sportlichen Bereich engagiert. Ab Anfang der
1990er Jahre kamen neue Forderbereiche dazu. Vor allem an Bedeutung gewonnen hat
das Kunstsponsoring und auch das Umwelt- und Sozialsponsoring. (vgl. Bruhn. 2003,
S.11f.) Die Globalisierung wird haufig als Faktor fiir die verstarkte Auseinandersetzung mit
sozialer Verantwortung und dem Einsatz von Sponsoring in Unternehmen genannt. Es gibt
eine wachsende Macht der internationalen Unternehmen im Vergleich zu nationalen
Staaten. Wahrend kleinere Unternehmen noch eher im Kontakt mit ihrem
Unternehmensumfeld stehen, verlieren groBe Unternehmen meist den Bezug zu ihrem
lokalen Umfeld. So entstanden in der Zivilgesellschaft Kritik und Forderungen an

Unternehmen. Die Unternehmen wurden nicht mehr nur am o6konomischen Erfolg
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gemessen sondern auch an ihrer gesellschaftlichen Verantwortung und missen diese
Anforderungen auf ihre Interessensgruppen abstimmen. (vgl. Mayerhofer 2008, S. 16.ff.)
Vor allem das Sponsoring und das Kunstsponsoring bieten Moglichkeiten, diese
gesellschaftliche Verantwortung wahr zunehmen. Standen nach dem 2.Weltkrieg bei der
Nachkriegsgeneration noch Werte wie Disziplin und Ordnung im Vordergrund, so ging es
der Generation in den 1960er Jahren um personlicher Lebensqualitdt und
Selbstverwirklichung. Dies fuhrte dazu, dass die Birger von den Unternehmen
Ricksichtnahme  auf  die  gesellschaftlichen  Bedlrfnisse  verlangten.  Das
Wirtschaftswachstum in den 1960er und 1970er Jahren foérderte einen Kdufermarkt,
dadurch entstand eine starkere Orientierung hin zur Freizeitgesellschaft. Dies I6ste ein
verstarktes Interesse der Gesellschaft fur Kunst und Kultur aber auch soziale und
Okologische Themen aus. Die Birger engagierten sich fir ihre Ziele, zum Bespiel in
Umweltorganisationen oder Non-  Profit- Organisationen.  Gesellschaftliche
Gesichtspunkte spielen heute beim Kauf eines Produkts immer mehr eine wichtige Rolle.
Das Prestige eines Produktes verlagerte sich nicht mehr nur auf die materiellen
Qualitaten sondern auch auf symbolisch-kulturelle Werte eines Produktes. Der
Konsument kauft sich nicht mehr nur einen Gebrauchsgegenstand, sondern ist auch auf
der Suche nach sozialer Identitat, die sich durch bestimmte Themen, zum Beispiel Kultur
und Kunst aufbauen lassen. Der Soziologe Roland Ingelhart entwickelte in den 1979er
Jahren seine Theorie des Wertewandels, diese beruht auf der Bediirfnispyramide von
Abraham Maslow und dessen Motivationstheorie. Die Theorie Maslows besagt, dass
befriedigte Bediirfnisse an Wichtigkeit verlieren, wahrend unbefriedigte Bedirfnisse an
Wichtigkeit gewinnen. Ingelhart geht davon aus, dass der Mensch je gréBer seine
formative Sicherheit ist, das heilt je grofRer sein Wohlstand ist, eher eine
postmaterialistische Einstellung entwickelt und nicht mehr so stark an materiellen
Werten orientiert ist. Diese Theorie muss durchaus kritisch gesehen werden, sie kann
jedoch als ein Ansatzpunkt fir eine Erklarung des Wertewandels nach dem 2.Weltkrieg
und eine Forderung nach gesellschaftlicher Verantwortung der Unternehmen
herangezogen werden. (vgl. Grifer 1992, S.25.ff.) Fest steht, dass sich die
Wertvorstellungen der Gesellschaft verandert haben und so mussten die Unternehmen
auf diesen Wandel reagieren. Es entwickelten sich neue Winsche, Erwartungen und

Forderungen der Konsumenten. Dieser Entwicklung mussten die Unternehmen Folge
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tragen. Von der Bevdlkerung wurde neben der optimalen Versorgung eine dkologische,
soziale und kulturelle Verantwortung der Unternehmen gefordert. Dieser gehen die

Unternehmen zunehmend auch durch das Sponsoring nach.

2.3. Die Abgrenzung des Sponsorings zu den Begriffen Spenden, Stiftung,

Fundraising

Da der Begriff Sponsoring durch seine historische Entwicklung sehr stark
umgangssprachlich verankert ist, zeigt sich, dass der Begriff flr unterschiedlichste
Moglichkeiten der Forderung verwendet wird. Doch das Sponsoring und vor allem das
Kunstsponsoring unterscheiden sich oftmals stark zu anderen Férdermdglichkeiten wie
dem Spendenwesen oder dem Fundraising. Um den Sponsoringbegriff von dhnlichen
Begriffen abzugrenzen ist es notwendig, auf Begrifflichkeiten wie Spenden, Stiftung und
Fundrasing einzugehen. Auf den Unterschied zwischen den Begrifflichkeiten des heutigen
Maézenatentums und dem Sponsoring wurde bereits im vorherigen Kapitel gegangen. Als
erstes soll das Spendenwesen beleuchtet werden. Spenden kdnnen sowohl von
Unternehmen als auch von Privatpersonen geleistet werden. Spenden sind in der Norm
freiwillige und unentgeltliche Wertabgaben in Form von Geld-, Dienst-, oder
Sachleistungen. Im Gegensatz zum Sponsoring wird beim Spendenwesen keine
Gegenleistung verlangt. Spenden sind jedoch eine gute Moglichkeit fir Unternehmen,
durch ihr wohltitiges Engagement in der Offentlichkeit Aufmerksamkeit und Bekanntheit
zu erzielen. Zusatzlich ist in Osterreich das Spendenwesen steuerlich begiinstigt. Und
obwohl keine offizielle Gegenleistung erwartet wird, ist die Imagewirkung nach AuRen
nicht ausgeschlossen. (vgl. Meyer 2004, S. 81.) Die kommunikative Nutzung von Spenden
im Vergleich zum Sponsoring ist jedoch nur beschrankt mdglich. Dennoch kann
beispielsweise im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit (iber den Anlass und die Realisation
der Spende durch das Unternehmen berichtet werden. Dennoch ist die Medienwirkung
und AulRenwirkung des Spendenwesens im Vergleich zum Sponsoring eher gering. Das

Spendenwesen wird im angloamerikanischen Raum als ,Corporate Giving“ bezeichnet.

Auch der Begriff der Stiftung ist vom Sponsoring abzugrenzen. Stiftungen verwalten das

Vermogen einer Privatperson oder eines Unternehmens. Das Vermogen der Stiftung wird
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zur Forderung verschiedenster Projekte verwendet. Und auch wenn Geld zur Férderung
von Kunstprojekten verwendet wird, kann nicht von Kunstsponsoring gesprochen
werden, denn Stiftungen werden ausschliefllich zum Zweck der Foérderung ins Leben
gerufen. Auch Stiftungen sind wie das Spendenwesen steuerlich begiinstigt. Bei
Stiftungen wird wie auch beim Spendenwesen kein Sponsoringvertrag abgeschlossen, es
werden keine Gegenleistungen von Gesponsorten erwartet und die Stiftungen arbeiten
im Hintergrund. Doch auch Stiftungen werden auf Grund des Namens oftmals mit einem
bestimmten Unternehmen in Verbindung gebracht, daraus koénnen sich positive

Nebeneffekte fir das Unternehmen ergeben. (vgl. Witt 2000, S.66)

Um die Aufzdhlung der Foérdermoglichkeiten zu vervollstandigen, soll noch das
Fundraising erwahnt werden. Das Fundraising beschreibt die Durchfiihrung und Kontrolle
samtlicher Aktivitaten, die darauf abzielen, fir die Umsetzung von Projekten fiir die nicht
genugend Ressourcen vorhanden sind, die benétigte Geld-, Sach- und Dienstleistungen zu
beschaffen. Fundraising kommt aus dem angloamerikanischen Raum und soll sowohl
staatliche als auch private Geldgeber ansprechen, finanzielle Mittel zur Umsetzung von
Projekten, zum Beispiel Kunst- oder Sozialprojekten, zur Verfligung zu stellen. Fundraising
wird hauptsachlich von Non- Profit- Organisationen oder Ehrenamtlichen durchgefihrt
und kann auf einem sehr professionellen Niveau umgesetzt werden. (vgl. Haibach 2006,

5.19)

2.4. Das Sponsoring und seine Auspragungsformen

Bei Sponsoringaktivitaten wird, anders als bei anderen Férderungsarten wie dem
Maézenatentum oder dem Spendenwesen, eine Gegenleistung von der gesponserten
Institution oder Einzelperson erwartet. Jedoch steht beim Sponsoring auch der
Fordergedanke und nicht nur die Gewinnsteigerung des Unternehmens im Vordergrund.
Vor allem das Sponsoring im engeren Sinn unterscheidet sich stark von der klassischen
Werbung, bei der es um den Erwerb von reinen Werbeflachen geht. An erster Stelle
erflllt Sponsoring fir Unternehmen namlich kommunikative Funktionen. Diese
kommunikativen Funktionen werden entweder vom Gesponsorten erbracht, vom Sponsor

selbst erzeugt oder durch die Medien weiterverbreitet. Daher geht es beim Sponsoring
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nicht nur darum, die Sponsoringleistung durchzufiihren, sondern hinter jedem Sponsoring
steht eine kommunikative Planung, die in die allgemeine Kommunikationsplanung eines
Unternehmens aber auch der geférderten Institutionen integriert sein sollte. Sponsoring
sollte daher in die klassischen Kommunikationsmittel eines Unternehmens wie Werbung,
Public Relations, Verkaufférderung und Marketing integriert werden. Die verschiedenen
Arten des Sponsorings ermoéglichen den Unternehmen, unterschiedliche Arten des
Imagegewinns zu erzielen. Dieser Imagegewinn eines Unternehmens leitet sich aus den
speziellen Sponsoringaktivitaiten, die gesetzt werden, ab. (vgl. Bruhn 2003, S.7.f.)
Unabhangig von der Art des Sponsorings beschreibt Bruhn in seinem Buch ,Systematische
Planung und integrativer Einsatz” sein Paradigma des Sponsorings. Dieses leitet sich von
der von Harold Dwight Lasswell formulierte Lasswell-Formel ab, die das grundlegende

Modell der Massenkommunikation beschreibt.

Sponsoring Paradigma nach Bruhn

Wer sagt Sponsor

Was und férdert Kommunikationsbotschaft

Wen unter Gesponserter

Welchen Bedingungen Uber Situative Gegebenheiten
Welche Kanile Medien, Kommunikationstrager
Welchen MaRBnahmen zu Sponsoringmix

Wem in Zielgruppen des Sponsorings
Welchem Gebiet mit Einzugsgebiet

Welchen Kosten und Sponsoringaufwand

Welchen Konsequenzen Sponsoringwirkungen

Abbildung 1: (vgl. Bruhn2003, S.33.)

Diese Darstellung des Sponsoringprozesses nach dem Sponsoring- Paradigma von Bruhn
zeigt sehr gut, dass es unterschiedlichste Umsetzungsmoglichkeiten des Sponsoring gibt.
Im Sponsoringprozess muss zuerst geklart werden wer als Sponsor in Erscheinung tritt.

Ganze Unternehmen oder nur eine einzelne Marke des Unternehmens. Weiters muss
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festgelegt werden, welche kommunikative Botschaft durch das Sponsoring vermittelt
werden soll. Als ndchstes stellt sich die Frage, was gefordert werden soll. Soll es ein Sport-
, Kultur-, Sozial, Oko-, oder Wissenschaftssponsoring sein, das vom Unternehmen
unterstitzt wird. Weiters missen situative Gegebenheiten wie die Art des Sponsorings in
Form von Geld, Dienstleistungen oder Sachspenden geklart werden. Handelt es sich bei
der Art der Veranstaltung die unterstiitzt wird, um eine offizielle, inoffizielle oder private
Veranstaltung. Danach stellt sich die Frage, welche Institution als Gesponserter
ausgewahlt wird. Soll eine fremde Institution, eine Person oder eine eigene Initiative wie
ein Wettbewerb oder eine Veranstaltung unterstiitzt werden. Handelt es sich um ein
Exklusiv- oder Co-Sponsoring. Sollen eine professionelle Gruppe, eine halbprofessionelle
Gruppe oder Amateure gefordert werden. Als nachster Schritt im Sponsoringprozess muss
geklart werden, wie das Sponsoring in den Kommunikationsmix des Unternehmens
integrieren wird. Zum Ersten muss festgelegt werden, in welcher Form
Sponsorenwerbung wahrend der Veranstaltung maoglich ist. Hier gibt es die Moglichkeiten
der Werbung am Veranstaltungsort wie Bannerwerbung, Eintrittskarten, Flaggen,
Durchsagen, Videos, Plakate oder Einladungen fir Kunden des Unternehmens. Im zweiten
Schritt muss geklart werden, ob personenbezogene Werbung moglich ist, wie zum
Beispiel bei Sportlern. Im dritten Schritt ist zu kldren, wie das Sponsoring fir
Kommunikationszwecke im Unternehmen zu nutzen ist. Zum Beispiel indem das
Unternehmen als offizieller Sponsor der Veranstaltung in den Medien genannt wird oder
Einzelpersonen wie Kiinstler oder Kunstobjekte in die Werbung des Unternehmens
integriert werden. Auch konnen spezielle Veranstaltungen in Zusammenarbeit mit dem
Gesponserten durchgefiihrt werden Es gibt hier eine Vielzahl an SponsoringmalRnahmen,
die eingesetzt werden. Im néachsten Schritt fir ein erfolgreiches Sponsoring gilt es
abzukldren, wer die Zielgruppe des Sponsorings ist. Mit dem Sponsoring eines
Klassikkonzerts wird man andere Personen erreichen wie mit einem Popkonzert.
AuBerdem wichtig zu beachten ist, in welchem geographischen Gebiet das Sponsoring
umgesetzt wird. Unterstitzt das Unternehmen ein kleines Theaterprojekt, wird es einen
anderen Personenkreis in einem kleineren geographischen Bereich erreichen, als wenn es
ein landesweit bekanntes Theaterfestival unterstiitzt. Ein wichtiger Punkt in der
Sponsoringstrategie sind auch die finanziellen Ressourcen, die einem Unternehmen fiir

seine Sponsoringaktivitaten zur Verfliigung stehen. Ein klein- oder mittelstandisches-
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Unternehmen verfolgt natirlich mit seinem Sponsoring andere Ziele als ein
internationaler Konzern. Am Ende eines Sponsoringprozesses steht daher natirlich die
Erfolgskontrolle des Sponsoringprozesses. Abzuwagen gilt hierbei die Kosten-Nutzen
Relation. Dazu muss zwischen kurzfristiger und langfristiger kommunikativer Wirkung
eines Sponsorings unterschieden werden. Wichtig anzumerken ist auch, dass erfolgreiche
Sponsoringaktivitdten eher durch eine langfristige Sponsoringengagement von
Unternehmen erzielt werden koénnen. (vgl. Bruhn 2003, S.16.ff.) Die Wirkung eines
Sponsorings lasst sich durch Befragungen oder durch Medienbeobachtung ungefahr
einschatzen. Eine genaue Einschatzung der Kosten-Nutzen Relation gestaltet sich jedoch
eher schwierig. Jedoch nicht nur die unterschiedlichen SponsoringmaRBnahem im
Sponsoringprozess zur Umsetzung eines Sponsorings sind entscheidend fir ein
erfolgreiches Sponsoring. Vor allem auch die unterschiedlichen Sponsoringarten
ermoglichen es den Unternehmen, in Kontakt mit ihren unterschiedlichsten Zielgruppen
zu treten und ihre unterschiedlichen kommunikativen Ziele erreichen zu kénnen. Denn
neben dem Kunstsponsoring, das den Schwerpunkt dieser Arbeit bildet, gibt es
verschiedenste Ausprdagungsarten des Sponsorings, die zur genauen Abgrenzung im

Folgenden dargelegt werden.

o Das Sportsponsoring

Sportsponsoring ist nicht nur in Osterreich die am weitesten verbreitete Art des
Sponsorings. Auch finanziell betrachtet ist es die bedeutendste Form des Sponsorings, an
zweiter Stelle befindet sich jedoch schon das Kunstsponsoring. Vor allem im Spitzensport
wird Sponsoring sehr stark betrieben. Die Beliebtheit des Sportsponsorings hat
verschiedenste Griinde. Sportveranstaltungen sind bei einem grolRen Teil der Bevolkerung
sehr beliebt. Durch die Ubertragung von Sportveranstaltung (iber das Fernsehen, findet
diese Art des Sponsorings auch eine sehr weite Verbreitung. Das kommt den
Unternehmen als eine Art der Sonderwerbung sehr zugute. Das Sportsponsoring kann
auch als Sponsoring im weiteren Sinne bezeichnet werden, da es von vielen Unternehmen
als eine Art der Sonderwerbeform verwendet wird. Sportsponsoring ist also im Vergleich
zum Kunstsponsoring noch stdarker daran interessiert, den Sport als verkaufsforderndes
Element einzusetzen. Durch herausragende Sportstars steigt die Begeisterung der Fans

fir ,ihren” Sportler sehr stark und dieser wird dann auch mit dem Sponsor in Verbindung
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gebracht. Es bietet sich die Moglichkeit, einen Einzelsportler, eine Mannschaft oder ein
sportliches GrolRereignis zu unterstiitzen. Vor allem die Trikotwerbung wird haufig
eingesetzt, oftmals treten die Sportler auch als Testimonials auf. Sport vermittelt
Dynamik, Energie, Erfolg und Abenteuer. Das ist ein Image mit dem sich viele
Unternehmen umgeben wollen. Nachteile beim Sportsponsoring ergeben sich, wenn eine
Mannschaft oder ein Sportler nicht mehr erfolgreich ist, dieses Verlierer-Image kann dann
auch dem Sponsor anhaften.

(vgl. Briickner 1998, S.25.ff.)

o Das Umweltsponsoring/ Das Sozialsponsoring

Das Umweltsponsoring liegt als Sponsoringaktivitdt der Unternehmen hinter dem Sport-
und Kunstsponsoring an dritter Stelle. Da die CSR (Corporate Social Responsibility) fiir
Unternehmen immer wichtiger wird und der bewusste Umgang mit der Umwelt und
deren Ressourcen fir die Bevolkerung immer mehr an Bedeutung gewinnt, wird diese Art
des Sponsorings fiir viele Unternehmen zunehmend interessanter. Als Unternehmen an
Umweltthemen Interesse zu zeigen, ist modern. Wichtig ist vor allem, wer sich im
Umweltsponsoring engagiert, muss glaubwiirdig sein. Sind die Ziele nur oberflachlich,
kann das sehr negative Auswirkungen haben. Wenn ein Unternehmen zum Beispiel nicht
besonderes umweltfreundlich produziert, kann ihm das Umweltsponsoring auch zum
Vorwurf gemacht werden. Einen weiteren Vorteil den das Umweltsponsoring bietet ist,
dass man mit einer zumeist kritischen Konsumentenschichten in Kontakt treten kann, zu
der sonst nicht so leicht Zugang zu bekommen ist. Positiv fir das Unternehmen ist es vor
allem, wenn die eigenen Produkte mit dem Umweltengagement des Unternehmens in
Verbindung gebraucht werden. (vgl. Brickner 1998, S.38.ff.) Zum Beispiel in dem ein
Umweltprojekt unterstiitzt wird, bei dem das Unternehmen unweltfreundliche

Technologien zuliefert.

Das Sozialsponsoring gewinnt genau wie das Umweltsponsoring immer stdrker an
Bedeutung. Mit Sozialsponsoring ist die Unterstitzung von sozialen Organisationen und
Projekten gemeint. In den letzten Jahren haben viele Unternehmen verstarkt soziale
Projekte unterstiitzt. Auch mit dem Sozialsponsoring kann die CSR (Corporate Social

Responsibility) eines Unternehmens gestarkt werden, deshalb entwickeln Unternehmen
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verstarkt Bewusstsein fiir soziale Engagements. Diese Art des Sponsorings kann sehr
kreativ und individuell fiir die spezifischen Belange eines Unternehmens eingesetzt
werden. Das Sozialsponsoring wird von Unternehmen auch in Kombination mit dem
Kunstsponsoring eingesetzt. Beim Sozial- wie auch beim Umweltsponsoring werden
hauptsachlich nicht kommerzielle Organisationen und Gruppen unterstiitzt, das ist eine

Besonderheit zu anderen Sponsoringformen wie den Kunst- oder Sportsponsoring.

o) Das Wissenschaftssponsoring

Das Wissenschaftssponsoring ist eine in der Literatur kaum behandelte Sponsoringform.
Es kommt dabei zu einer Zusammenarbeit von Wirtschaftsunternehmen und
Universitditen oder Forschungseinrichtungen. Die Foérderungsmoglichkeiten fir
Unternehmen im Wissenschaftssponsoring sind sehr vielfdltig. Die Formen des
Wissenschaftssponsorings reichen von der Forderung von Forschungsprojekten, tGber die
Ausstattung von Ausbildungsstatten bis zur Ausschreibung von Wettbewerben. (Vgl.
Kdssner 1999, S. 23)

Weiters kann auch ein Stipendium oder einen Nachwuchspreis fir besonders erfolgreiche
Studenten oder Forscher ausgeschrieben werden, der mit Geld- Sach- oder

Dienstleistungen unterstitzt wird.

o Das Kunstsponsoring

Vor der Behandlung des Schwerpunkts dieser Arbeit - Kunstsponsoring - soll eine
Differenzierung zwischen den Begriffen Kunst und Kultur vorgenommen werden. Viele
Autoren fassen die Begriffe Kunst- und Kultursponsoring zusammen. Begrifflich ist die
Kunst jedoch ein Bestandteil der Kultur. Der Kulturbegriff ist weiter gefasst, von
Naturschutz Gber Bibliothekswesen bis zur Reinhaltung von Luft und Wasser fallt ein
breites Spektrum unter Kultur. Nach dem Kulturbegriff der UNESCO fallen samtliche
Sponsoringaktivitdten wie Sport-, Sozial-, Umwelt-, Wissenschafts-, und Kunstsponsoring
unter die Begrifflichkeit Kultursponsoring. Der Kulturbegriff erfullt viele Funktionen. Er
bezeichnet im weiteren Sinn die Ordnungen und Lebensweisen der Menschen, im
engeren Sinn eine gestalterische Leistung der Menschen. Fir diese Arbeit soll der
Kulturbegriff im engeren Sinn verwendet werden. Das Kunstsponsoring beschrankt sich

hingegen auf die folgende Bereiche der Kunst: Die Bildende Kunst, die Darstellende Kunst,
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die Musik, die Literatur, die Medien, die Kulturpflege und der Architektur. In der
vorliegenden Arbeit soll ausschlieflich von Kunstsponsoring gesprochen werden. (Vgl.
Elmenhorst 2008, S. 20.f.) Witt grenzt das Kunstsponsoring in ihrer Definition folgend ein:
,Kunstsponsoring bedeutet die Bereitstellung von Finanz/Sachmitteln oder
Dienstleistungen durch privatwirtschaftliche Organisationen zur Unterstiitzung von
Personen oder Institutionen des Kunstsektors mit seinen Bereichen Bildende Kunst,
Darstellende Kunst, Musik, Literatur, Medien, Kulturpflege und Architektur.” (Witt 2000,
S.67.)

Weiters unterscheidet sich das Kunstsponsoring im Vergleich zu den anderen
Auspragungsarten des Sponsorings. Vor allem im Vergleich mit dem Sportsponsoring wird
das Kunstsponsoring sensibler eingesetzt. AuBerdem ist die Zielgruppe die mit
Kunstsponsoring angesprochen spezieller, jedoch auch genauer einzuschranken. Eher
selten wird bei einer Kunstveranstaltung ein Massenpublikum angesprochen, sondern
eher ein Spartenpublikum. Daraus ergibt sich, dass das Kunstsponsoring mehr Exklusivitat
ausstrahlt als andere Forderarten, diese Exklusivitdt kann auch dem Image des Sponsors

zugute kommen.

2.5. Zusammenfassung

Die kommunikationswissenschaftliche Sicht auf das Sponsoring soll in dieser Arbeit im
Vordergrund stehen und somit sowohl die marktékonomischen aber vor allem die
marktpsychologischen Ziele des Sponsorings untersucht werden. Aus diesem
kommunikativen Aspekt heraus kann von Sponsoring im engeren und im weiteren Sinne
gesprochen werden. Unter Sponsoring im engeren Sinne kdnnen alle Aktivitdten des
Umwelt-, Kultur-, Sozial-, und Wissenschaftssponsorings eingestuft werden, die ohne
materielle Férderungen nicht so oder gar nicht umgesetzt werden kdnnten. Mittels dieses
Sponsorings werden gesellschaftliche oder soziale Verantwortungen demonstriert und
diese wird dem Unternehmen von dritten Beobachtern zugeschrieben. Unter Sponsoring
im weiteren Sinne kann das Programmsponsoring, als eine Art der Sonderwerbeform,
eingestuft werden. Bei diesem geht es um die Prdsenz eines Unternehmens oder

Produktes in ansonsten werbefreien Rdumen. Auch die Entwicklung des Sponsorings aus
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dem antiken Mazenatentum heraus zeigt, dass es schon in der Antike nicht nur um die
altruistische Forderung der Kunst ging, sondern bereits zu dieser Zeit kommunikative und
okonomische Ziele im Zentrum des Sponsoring standen. Die Entwicklung des heutigen
Sponsorings geht auch mit dem Wertewandel in den 1960 Jahren einher. Der heutige
Konsument kauft nicht nur ein Produkt, sondern ist auch auf der Suche nach sozialer
Identitat, die sich durch bestimmte Themen, zum Beispiel Kultur und Kunst, aufbauen
lassen und die das Sponsoring kommunizieren kann. Weiters wurde der Begriff des
Sponsorings zu dhnlichen und verwandten Begriffen wie CSR, Werbung, Mazenatentum,
Stiftung, Spendenwesen und Fundraising exakt abgegrenzt und die Unterschiede
aufgezeigt. Denn beim Sponsoring wird eine Gegenleistung von der geférderten
Institution erwartet, diese Gegenleistung kann unterschiedlich umgesetzt werden. Es gibt
unterschiedlichste Umsetzungsmaoglichkeiten des Sponsorings. Die Umsetzung geht auch
damit einher, ob es sich um Sport-, Sozial, Umwelt-, Wissenschafts-, oder
Kunstsponsoring handelt und welche Zielgruppen das Unternehmen erreichen mdchte.
Dem Kunstsponsoring kommt hierbei jedoch eine spezielle Rolle zu, da es im Vergleich zu
anderen Sponsoringformen eine sehr spezielle Zielgruppe anspricht und nicht so stark

durch die Massenmedien Verbreitung findet.

3. Die Motive und Ziele des Kunstsponsorings

Kunstsponsoring unterscheidet sich durch seinen sensibleren Einsatz stark von anderen
Sponsoringmaoglichkeiten wie zum Beispiel dem Sportsponsoring. Beim Kunstsponsoring
stehen in der Forschungsliteratur, die sich hauptsachlich aus einem Marketing- Zugang
zusammensetzt, trotzdem verstarkt marktokonomische Ziele, also betriebswirtschaftliche
Ziele des Unternehmens im Vordergrund. Es werden zwar Imageverbesserung und
Bekanntheitssteigerung als Hauptmotive der Unternehmen fir Kunstsponsoring in der
Literatur genannt, aus einer Okonomischen Sicht werden diese jedoch eher als
Zwischenziele beim langfristigen Ziel der Unternehmen nach Umsatz- und
Gewinnsteigerung dargestellt. Diese Herangehensweise muss aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht jedoch kritisch betracht werden, da es sich bei
den Zielen des Kunstsponsorings von Unternehmen, Imageverbesserung und Bekanntheit,

vor allem um marktpsychologischen Ziele also kommunikative Ziele handelt. Zusatzlich
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geht es beim Kunstsponsoring auch darum, langfristig Vertrauen zwischen den
Kommunikationsgruppen zu erlangen. Niklas Luhmann versteht das Vertrauen als
dquivalente Funktion zur Reduktion von Komplexitat: ,Wo es Vertrauen gibt, gibt es mehr
Méglichkeiten des Erlebens und Handelns, steigt die Komplexitit des sozialen Systems,
also die Zahl der Mdglichkeiten, die es mit seiner Struktur vereinbaren kann, weil im
Vertrauen eine wirksame Form der Reduktion von Komplexitit zur Verfiigung steht.”
(Luhmann 2000, S.8.) Genau diese Moglichkeit der Reduktion von Komplexitdt bietet das
Sponsoring, es kann die Komplexitat der Organisation und deren Umwelt verringern.
Vertrauensbildung ist auf die Leistungen der Kommunikation angewiesen. Die
Kommunikation erlaubt Riickschliisse, Bestitigung, Uberzeugung, Verheimlichung oder
Vergewisserung und somit Vertrauensbildung. Damit eine Organisation Vertrauen
erzeugen kann, muss die Kommunikation kontinuierlich und konsistent sein. So erreicht
die Organisationskommunikation eine Grundlage, die zugleich der urspringliche
Referenzpunkt fir das Kunstsponsoring ist. (vgl. Herger 2006, S.41.) Der starke
Zusammenhang des Sponsorings mit Public Relations oder anderen Werbeformen legt
eine Untersuchung sowohl der kommunikationswissenschaftliche Ziele, als auch der
makrodkonomischen Ziele des Sponsorings nahe. Es stellt sich jedoch die Frage, ob das
Hauptziel des Kunstsponsorings ausschlieBlich die Umsatzsteigerung des Unternehmens
ist. Aus diesem Grund sollen die Ziele des Kunstsponsorings in marktpsychologische Ziele
also Ziele der Kommunikation und marktokonomische Ziele also Ziele der Werbung
unterschieden werden. Die marktpsychologischen Ziele werden weiters in Leistungsziele,
diese erzielen durch Kommunikation eine kommunikative Leistung wie zum Beispiel
Vertrauen, und in Verhaltenziele, diese erzeugen ein kommunikatives Verhalten wie zum
Beispiel Zustimmung, differenziert. Die marktpsychologischen als auch die
marktdkonomischen Zielkategorien haben das gleiche Interesse. Sie wollen eine
Einstellungsveranderung erzielen. Unterschiedlich sind jedoch die Ziele der
Einstellungsverdanderung: ,,...die taktische Ebene bewegt sich kurzfristig, konkret und
direkt auf ein Ziel gerichtet, PR operiert auf der strategischen Ebene, ist langfristigen,
indirekt und diffus angelegt und kann neben der Werbung alle méglichen Instrumente der
Kommunikation zur Konstruktion eines Images nutzen...” (Merten 1994 in Demnitz 2005,
S.4) Die marktpsychologischen Ziele des Kunstsponsorings sollen dhnlich der PR eine

mittel- oder langfristige Einstellungsveranderung erzielen. Die marktékonomischen
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Motive des Kunstsponsorings haben eine kurzfristige Einstellungsdanderung dhnlich der
klassischen Werbung zum Ziel. Bei den marktékonomischen Zielen geht es um eine
zielgerichtete Kommunikation, die bei dem Konsumenten im besten Falle eine positiven
Verhaltnisdnderung fiir die Unternehmen bewirken soll, um den Absatz eines Produktes
oder der Marke zu erhdéhnen. Das kann zum Beispiel der Entschluss sein, ein Geschaft zu
besuchen oder die konkrete Kaufentscheidung zu setzen. Um ein vollstandiges Bild der
Ziele des Kunstsponsorings zu erhalten, missen auch die auslésenden Motive des
Kunstsponsorings betrachtet werden, denn sie sind entscheidend dafiir warum
Kunstsponsoringverantwortlichen im  Unternehmen Gberhaupt Kunstsponsoring
betreiben. Nun soll eine Auflistung der Ziele und Motive des Kunstsponsorings dargelegt

werden.

Die Motive des Kunstsponsorings:

o Demonstration der gesellschaftlichen Verantwortung

o Ansprache von neuen Kunden und bestehende Kunden in einer nicht-
kommerziellen Situation

o Personliche Interessen der Unternehmensleitung

o Mitarbeitermotivation

Die marktpsychologischen Ziele des Kunstsponsorings (Kommunikationsziele):

Leistungsziele (Kommunikationsziele im engeren Sinne):

o] Aufmerksamkeit
o Bekanntheit

o] Image

o) Bedeutung

Verhaltensziele (Kommunikationsziele im weiteren Sinne):

o Zustimmungsverhalten (Akzeptanz)

o) Kommunikationsverhalten (Meinungsverbreitung)
o Praferenzverhalten

o Vertrauen
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Die marktékonomische Ziele des Kunstsponsorings (Betriebswirtschaftliche Ziele):

o) Return of Investment

o) Wertschépfung

Eine genaue Beschreibung der auslosenden Motive soll nun festlegen, wie ein
Kunstsponsoringengagement im Unternehmen in Gang gesetzt wird und was die Ausldser

fir die Ziele des Kunstsponsorings sind.

Die Motive des Kunstsponsorings:

o Demonstration der Gesellschaftlichen Verantwortung

Wie bereits in der Arbeit erwdhnt, ist Sponsoring eine gute Moglichkeit um die Corporate
Social Responsibility (CSR) von Unternehmen zu unterstreichen. Dieses Motiv ist der
Ausléser fir viele Unternehmen, kulturelle Veranstaltungen zu unterstiitzen und so ihre
gesellschaftliche Verantwortung zu demonstrieren. Es geht Unternehmen bei
Kunstsponsoring nicht nur darum, durch die Kunst an sich fir das Unternehmen zu
werben, sondern durch die Foérderung von Kunst die soziale und gesellschaftliche
Verantwortung auf das Unternehmen zu Ubertragen. Natlrlich muss bewusst sein, dass
Unternehmen diese Unterstiitzung nicht erteilen, ohne zu erwarten, dass diese Initiativen

ein positives Image auf das Unternehmen Ubertragen. (vgl. ElImenhorst 2008, S.32.ff.)

o Ansprache von neuen Kunden und bestehenden Kunden in einer nicht
kommerziellen Situation

Das Kunstsponsoring bietet den Unternehmen eine gute Moglichkeit aulRerhalb eines
geschaftlichen nicht-kommerziellen Rahmens, etwa im Rahmen einer Kunstveranstaltung,
mit verschiedensten Bezugsgruppen in Kontakt zu treten. Dazu gehdren nicht nur
Politiker, Journalisten und Meinungsfiihrer, die man bei Kunstevents trifft oder die das
Unternehmen auch zu diesen einladen kann, sondern auch bestehende Kunden. Neben
der Kontaktpflege der bestehenden Bezugsgruppen hat das Kunstsponsoring auch die

Zielsetzung, potentielle Neukunden zu gewinnen und diese fir das Unternehmen, ein
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Produkt oder eine Marke zu erreichen. Entweder durch die Ubertragung der
Kunstveranstaltung in den Medien oder direkt vor Ort wahrend der Veranstaltung. So
konnen geschaftliche Kontakte geknlipft werden, ohne dass die angesprochene Person
gleich das Gefiihl hat, dass hier Eigenwerbung des Unternehmens betrieben wird. (vgl.
Elmenhorst 2008, S.32.) Beim Kunstsponsoring bietet sich den Unternehmen der Vorteil,
dass der Besucher einer Kunstveranstaltung nicht damit rechnet, mit Werbung
konfrontiert zu werden, im Unterschied zur klassischen Werbung. So hat das
Unternehmen die Moglichkeit, den Konsumenten in einer nicht-kommerziellen Situation
zu erreichen. Vor allem in einer Zeit, in der der Konsument einer stindigen Flut an
Informationen ausgesetzt wird, verschlieBen sich viele Konsumenten den klassischen
Werbebotschaften, indem sie zum Beispiel beim Fernsehen den Sender wechseln wenn
Werbung gezeigt wird oder viele Medieninhalte Uber das Internet konsumieren.
Festzuhalten ist auch, dass Kunstsponsoring nicht mit klassischer Werbung gleichgesetzt
werden kann. Denn auch wenn Konsumenten klassischer Werbung negativ
gegenlberstehen, so sollte beim Kunstsponsoring der positive Aspekt der
Forderbereitschaft des Sponsors im Vordergrund stehen. Deshalb sollte der Sponsor auch
immer darauf achten, dass sein Sponsoringengagement bei einer Veranstaltung nicht zu
dominant ist, um die Besucher nicht zu verdrgern und so das Gefiihl zu geben, das

Sponsoring driange die Kunst in den Hintergrund. (vgl. Elmenhorst 2008, S.28.)

Es werden auch Kritiker laut, die sagen, Kunstsponsoring sei die Autonomiegefahrdung
und Kommerzialisierung der Kunst durch Okonomische Funktionalisierung. Es wird
diskutiert, dass Unternehmen die 6ffentliche Meinung manipulieren, um ihr Image durch
die Kunst zu verbessern. Der Begriff Kommerzialisierung der Kunst meint, dass Kunst den
wirtschaftlichen GesetzmafRigkeiten angepasst wird. Also die Inhalte der Kunst den
Anforderungen der Geldgeber angepasst werden und Kunst ihre inhaltliche
Eigenstandigkeit verliert. Es wird kritisiert, dass Kunst zur Massenkultur wird und die
Kinstler zu Produzenten werden, die ein gesellschaftliches Produkt erzeugen. (vgl.
Bettray 2001, S.24.) Trotzdem kann Kunst nicht alleine aus sich selbst heraus und ohne
vielschichtige Auseinandersetzungen passieren. Ein komplett autonomes Dasein wiirde
daher wohl das Ende der heutigen Kunst bedeuten. Die unternehmerischen Motive, Kunst

zu fordern, gehen letztlich bei allen Kunst-Engagements auf die Nutzenerwartungen fur
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das Unternehmen zuriick. In der heutigen Zeit muss sich jedoch die Frage gestellt werden,
ob die Kunst die Wirtschaft braucht oder die Wirtschaft die Kunst. Denn die zusatzliche
Technologisierung, das groBe Angebot an Information und der kommunikative
Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Konsumenten macht es auch fir
Wirtschaftsunternehmen wichtig, sich von anderen abzugrenzen. Es geht darum, eine
Welt aus Bildern, Assoziationen und Symbolwelten fiir die Positionierung des
Unternehmens, aber auch die Kunstinstitutionen zu schaffen. (vgl. Emundts 2003,
S.120.f.). Dieser Aspekt deutet eine Komplexitdt, des Verhdltnisses von Kunst und
Wirtschaft an. Es gilt das Ziel, dass die unterschiedlichen Zielsetzungen von Wirtschaft

und Kunst trotzdem zu einer Win—Win Situation fur beide fuhren.

o Personliche Interessen der Unternehmensleitung

Das personliche Interesse der Unternehmensleitung kann in einem Unternehmen bei der
Auswahl des Kunstsponsorings einen grofen Einfluss haben. Auch im Vergleich zu
anderen Motiven kann das Personliche stdrkeren Einfluss auf das Sponsoring des
Unternehmens haben. Vor allem in kleinen Betrieben wird dass Sponsoring verstarkt
durch den personlichen Bezug der Unternehmensleitung bestimmt im Gegensatz zu
einem groRen Unternehmen, wie einer Aktiengesellschaft. Dort gibt es oftmals eine
Sponsoringstrategie, die von einer Sponsoringabteilung erarbeitet wurde. Daher liegt die
Entscheidung flir das Kunstsponsoring nicht ausschliellich im Bereich der
Geschaftsleitung. Doch auch der personliche Geschmack eines Vorstandes oder der
Unternehmensleitung kann einen Einfluss auf die Auswahl des Kunstsponsorings haben.
Besonders bei der Entscheidung, wie das Fordergeld auf die jeweiligen Kunstgattungen
aufgeteilt wird, spricht oft die Unternehmensleitung mit. Oftmals steht eben auch die
persdnliche Sympathie zu einer Institution im Vordergrund und nicht nur der

kiinstlerische Anspruch. (vgl. Dopfner Jahr, S.363)

o) Mitarbeitermotivation

Kunstsponsoring ist nicht nur zur Ansprache von externen Zielgruppen sinnvoll, sondern
es kann auch zur Motivation von internen Gruppen wie den Mitarbeitern eingesetzt
werden. Das heit, Sponsoring kann als ein in zwei Richtungen wirksames

Kommunikationsmittel eingesetzt werden. Die Motivation der Mitarbeiter kann zum
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einen durch ein Einbinden bei der Umsetzung des Kunstsponsorings passieren. Zum
anderen wenn die Mitarbeiter und ihre Angehérigen zu den Kulturevents eingeladen
werden oder die Kunst im Arbeitsraum stattfindet, zum Beispiel durch eine Ausstellung in
den R3aumen einer Bank. Durch das Kunstsponsoring kann sich die Bindung der
Mitarbeiter an das Unternehmen verstarken und die Attraktivitat des Arbeitgebers erhoht
werden. Weiters ist es auch gut fiir das Unternehmen, wenn Mitarbeiter auf den
gesponserten Kunstveranstaltungen prasent sind, um in Kontakt mit externen
Bezugsgruppen wie Kunden oder Lieferanten zu treten und so ihre Beziehungen mit den

wichtigsten Bezugsgruppen pflegen. (vgl. ElImenhorst 2008, S.32.)

Weiters sollen die marktpsychologischen und die marktékonomischen Ziele des
Kunstsponsorings genau erldutert werden, da diese in ihrer Bedeutung fir Banken und
deren Kunstsponsoring-Engagements, neben den Motiven, in der Primarforschung dieser

Arbeit genau untersucht werden.

Die marktpsychologischen Ziele des Kunstsponsorings:

Leistungsziele (Kommunikationsziele im engeren Sinne):

o Aufmerksamkeit

Kunstsponsoring kann vor allem durch die Aufmerksamkeit eines Besuchers oder eines
Medienkonsumenten fiir eine Kunstveranstaltung profitieren. Daher ist es eines der
Kommunikationsziele des Kunstsponsorings, die Aufmerksamkeit der wichtigen
Zielgruppen wie Kunden oder Meinungsbildnern fiir das Unternehmen oder ein Produkt
des Unternehmens zu gewinnen. Die Aufmerksamkeit ist eine der Grundvoraussetzungen,
damit Gberhaupt Kommunikation zustande kommen kann. Es muss beim Kunstsponsoring
jedoch beachtet werden, dass die erhohte Aufmerksamkeit der Zielgruppen nicht immer
dem Sponsor, sondern auch dem Gesponsorten entgegengebracht wird. Es besteht daher
immer das Risiko beim Kunstsponsoring, dass trotz hoher Aufmerksamkeit, die
Werbebotschaft der Sponsoren nicht wahrgenommen wird. Das Ziel Aufmerksamkeit
hdngt daher auch sehr stark mit den Zielen Bekanntheit, Image und Bedeutung

zusammen die durch das Kunstsponsoring erreicht werden koénnen. Diese
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kommunikativen Ziele beeinflussen sich auch gegenseitig. Denn es geht beim
Kunstsponsoring nicht darum, die reine Aufmerksamkeit zu erzielen, sondern um eine

Durchdringung der Zielgruppen mit der Sponsoringbotschaft. (vgl. Braun 2006. S.315)

o) Bekanntheit

Fiir Unternehmen ist es von Bedeutung, bei den wichtigsten Bezugsgruppen
kontinuierlich prasent zu sein. Erst ein hoher Bekanntheitsgrad schafft ein bestimmtes
Mall an Aufmerksamkeit, nur darliber kann ein Unternehmen wirkungsvolle
Erinnerungsspuren hinterlassen. Bekanntheit ist ein wichtiger Wettbewerbsfaktor, denn
ohne eine gewisse Bekanntheit kann sich kein einzigartiges Image bei den Bezugsgruppen
entwickeln. Grundsatzlich gilt, dass ein Unternehmen, das neu auf den Markt kommt,
Bekanntheit aufbauen muss. Wenn ein Unternehmen eine gewisse Bekanntheit erreicht
hat, muss es Anstrengungen aufbringen, um neue Kunden anzusprechen und die
Bekanntheit zu steigern. Um ihre Bekanntheit bei bestimmten Bezugsgruppen zu starken,
setzen auch Banken verstarkt Kunstsponsoring ein. (vgl. Mangold 2009, S.39) Um die
Reichweite und dadurch die Bekanntheit des Sponsorings zu erhéhen, empfiehlt sich vor
allem, das Sponsoring in den Kommunikations-Mix eines Unternehmens zu integrieren.
Sponsoring gehort neben Public Relations, Werbung, Product Placement und
Verkaufsforderungen  zur  strategisch geplanten Kommunikationspolitik  eines
Unternehmens, mit denen die Bekanntheit geférdert werden kann. Dem Kunstsponsoring
kommt hierbei eine besondere Rolle zu, die Stakeholder auf unerwartete Weise
anzusprechen. (vg. Kunczik 2002, S.47) Auch durch die Berichterstattung der Medien Uber
das Kunstsponsoring kann die Bekanntheit noch gesteigert werden. Beim
Kunstsponsoring ist die Bekanntheitssteigerung jedoch zumeist nur in einem gewissen
Rahmen moglich. Aus diesem Grund kann die Bekanntheitssteigerung durch
Kunstsponsoring nicht eins zu eins mit dem des Sportsponsoring verglichen werden, da
meist eine viel grofRere Zahl an Personen angesprochen wird. (vgl. Dopfner, S.361) Der
Umstand, dass nur eine begrenzte Gruppe mit Kunstsponsoring erreichbar ist, ist kein
Nachteil, denn mit Kunstsponsoring kann eine sehr qualitative Zielgruppe erreicht
werden. Das kunstinteressierte Publikum ist meist durch klassische Werbung eher schwer
erreichbar, bei Kunstveranstaltungen ist es den Sponsoren jedoch moglich, in Kontakt mit

der Zielgruppe zu treten. Es gibt jedoch auch Kunstevents, die lber die Medien
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Ubertragen werden, und bei denen eine hohe Bekanntheitssteigerung durch eine
verstarkte Medienberichterstattung fir das Unternehmen maoglich ist. Durch die
Berichterstattung der Medien kann sich also die Bekanntheit des Kunstsponsorings

multiplizieren.

o) Image

Der Imagetransfer beim Kunstsponsoring ist eines der Hauptziele fiir Unternehmen, da
sich die Verbindung zum Konsumenten leichter herstellen lasst als in der klassischen
Werbung. Im Zusammenhang mit dem Imagetransfer kann auch von dem Begriff
Reputation gesprochen werden. Unter Reputation kann der Aufbau und Ausbau von
Verstandigungs-, Glaubwirdigkeits- und Sympathiepotenzialen verstanden werden.
Kunstsponsoring soll auch dazu beitragen, die Reputation von Osterreichischen Banken zu
steigern, in dem das Image der Kunstinstitution auf das Image der Bank positiv einwirkt.
Zum Beispiel indem Kunden besser an das Unternehmen gebunden werden oder in dem
ein guter Ruf bei zukiinftigen Mitarbeitern erreicht wird. (vgl. Elmenhorst 2008, S.30.) Fir
viele Unternehmen ist es von groller Bedeutung, sich von ihren Konkurrenten
abzugrenzen, da die Qualitdt und Funktionalitat ihrer Produkte und Dienstleistungen sich
immer mehr angleicht, die Angebote werden fiir den Kunden austauschbar. Daher wird
die Kaufentscheidung bei den Konsumenten immer mehr durch das Image der
Unternehmen und Produkte bestimmt. Das Image von Unternehmen kann beschrieben
werden als ... objektive und subjektiv verzerrte Vorstellungsbilder, die sich aus der
Summe von Einstellungen oder Eindruckswerten eines Objektes (Produkt, Marke,
Unternehmen etc.) bilden.” (Elmenhorst 2008, S.29.) Die Imagepflege von Unternehmen
kann in drei unterschiedliche Phasen unterteilt werden: Die Imagebildung,
Imagestabilisierung und die Imagekorrektur. (vgl. Kdssner 1999, S.30) Durch die
Imagebildung soll ein neues Image fiir das Unternehmen erzielt werden, bei der
Imagestabilisierung soll ein bestehendes Image verstiarkt werden und bei der
Imagekorrektur soll ein bestehendes Image verandert werden. Alle drei Bereiche haben
einen Imagetransfer zur Folge, der vom Gesponsorten auf den Sponsor (ibergeht. Der
Imagetransfer kann sich auf das Unternehmen, eine Marke oder ein Produkt des
Unternehmens beziehen. Fir die Sponsoren ist es von Bedeutung, sich Uber das

angestrebte Unternehmens-Image Gedanken zu machen und zu Uberprifen, ob dieses
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durch die gesponserte Kunstinstitution geférdert wird. Wenn die passende
Kunstinstitution gefunden wurde, sollte das Sponsoringengagement der Unternehmen
langfristig sein, da davon ausgegangen wird, dass Unternehmen von einer langfristigen

Verbindung mit der Kunstinstitution profitieren.

o Bedeutung

Das Kunstsponsoring von Unternehmen hat auch zum Ziel, eine gewisse Bedeutung oder
ein gewisses Prestige, also einen Ruf in einem bestimmten kulturellen Umfeld zu
kommunizieren. Bedeutung zu erzielen ist auch eng mit dem Begriffen Prestige und Status
verbunden, der auch durch Kunstsponsoring-Engagements von Unternehmen erzielt
werden kann. Im Bezug auf Kunst kénnen Unternehmen eine gewisse kommunikative
Autoritat erreichen, da mit der Kunst eine Vorstellung von sozialem Prestige verbunden
ist. Die Kunst fungiert als Instanz der Legitimierung, da Kunst ein gesicherter Wert ist, der
das Kunstsponsoring und somit die Bedeutung, eines Unternehmens absichert. (vgl.

Heinze 2002, S.55)

Verhaltensziele (Kommunikationsziele im weiteren Sinne):

o) Zustimmungsverhalten (Akzeptanz)

Neben der Steigerung der Aufmerksamkeit, der Bekanntheit, des Images und der
Bedeutung eines Unternehmens muss auch die Akzeptanz des Kunstsponsorings in den
Bezugsgruppen fir ein erfolgreiches Sponsoring erreicht werden. Um die Akzeptanz des
Kunstsponsorings in den Zielgruppen zu erzielen, missen die kulturellen Interessen der
Zielgruppe charakterisiert und berlicksichtigt werden. Folglich kann zum Beispiel ein
Synergie-Konzept fiir Unternehmen, in dem sowohl Nachwuchskinstler als auch
etablierte Kiinstler gefordert werden, eine Moglichkeit sein, um die Bekanntheit zu
steigern und auch Akzeptanz bei verschiedenen Zielgruppen zu erzielen. (vgl. Heinze
2002, S.132) Die Akzeptanz des Kunstsponsorings kann jedoch grundsatzlich als positiv
bezeichnet werden. Auch die Unternehmen profitieren von diesem positiven
Ausstrahlungseffekt, da sie dadurch oftmals auch als fihrende Unternehmen eingestuft

werden. (vgl. Roth 1989, S.50)
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o Kommunikationsverhalten (Meinungsverbreitung)

Durch das Kunstsponsoring sollen die Bezugsgruppen des Unternehmens wie Kunden,
Neukunden, Lieferanten, Mitarbeiter oder Meinungsbildner dazu angeregt werden, sich
Uber die Sponsoringaktivitat des Unternehmens auszutauschen. Zum Beispiel auch indem
sich die Bezugsgruppen Uber das Kunstsponsoring mit Mitarbeitern des Unternehmens
oder untereinander unterhalten. Weiters kann das Kommunikationsverhalten auch durch
die Berichterstattung der Medien erweitert werden, vor allem beim Sponsoring von
groflen Kunstfestivals kann ein Unternehmen auch mit  verstéarkter
Medienberichterstattung rechnen und das kann zum Kommunikationsverhalten der
Zielgruppen beitragen. Kunst bietet heute eine gute Moglichkeit fiir Unternehmen, sich
mit bestimmten Zielgruppen in Verbindung zu setzen und zu erreichen, dass diese Uber
das Unternehmen sprechen. Fiir den Erfolg entscheidend ist jedoch das Zusammenwirken
der unterschiedlichen Kommunikationsformen, um die Bekanntheit eines Unternehmens

zu steigern. (vgl. Kdsssner 1999,5.34.)

o) Praferenzverhalten

Beim Kunstsponsoring ist ein bewusstes Entziehen des Besuchers durch die enge
Verkniipfung zwischen Ereignis und Unternehmenskommunikation nicht maoglich. Der
Besucher der Kunstveranstaltung kommt aus eigenem Interesse und ist daher mit hoher
Aufmerksamkeit und emotional beteiligt. Ein Besucher einer Veranstaltung kann die
Botschaften des Sponsors schwer (ibersehen. Dies kann sich auch positiv auf das
Praferenzverhalten zum Beispiel dem Kaufverhalten als Zuwendung zu einer Sache
auswirken, denn der Besucher der Kunstveranstaltung ist auch Konsument. Wenn das
Unternehmen durch die Kunstveranstaltung ein positives Image erhalt, kann es auch sein,
dass der Besucher der Kunstveranstaltung sich beim nachsten Kauf fiir das sponsernde

Unternehmen entscheidet.

o} Vertrauen
Der Vertrauensbegriff in den Kommunikationswissenschaften ist mit der Entstehung einer
globalen Offentlichkeit in einer modernen Gesellschaft eng verbunden. Der

Kommunikationswissenschaftler Albert Oeckl erkannte den Vertrauenserwerb bereits in
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den 60er Jahren als eine der zentralen Funktionen der Public Relations an. Unternehmen
haben das Ziel, sich untereinander zu differenzieren und das Vertrauen der fir sie
wichtigen Stakeholder zu erlangen. Dazu kdnnen sie bestimmte
Kommunikationsfunktionen, unter anderem auch das Kunstsponsoring einsetzen. Die
Vertrauenswirdigkeit allgemein wird zum zentralen fiktionalen Wahrnehmungsprozess.
,Die Zuschreibung von Vertrauen beruht auf Fiktionen die zu Fakten werden”. (Kiickelhaus
1998 in: Herger 2006, S29.) Um Vertrauen zu erzeugen, nutzen die Unternehmen
Konstruktionen wie zum Beispiel das Kunstsponsoring, die sich von der Gestaltung der
Identitat und der Marke des Unternehmens bis hin zu organisationalen Verhalten
erstrecken. (vgl. Herger 2006, S.29.) Besonders fiir Banken, die genaue materielle
Leistungen an ihre Kunden verkaufen, ist es von Bedeutung, Vertrauen fir ihre Produkte

und Leistungen zu erzielen.

Marktokonomische Ziele des Kunstsponsorings

o Return on Investment

Der Begriff Return on Investment (ROI) beschreibt den Erfolg einer unternehmerischen
Tatigkeit, gemessen am Gewinn im Verhéltnis zum eingesetzten Kapital. Der Return on
Investment errechnet sich aus Rickfliissen durch die Investitionskosten des Sponsorings,
daraus ergibt sich das Verhaltnis des erwarteten Mehrwert. Aus betriebswirtschaftlicher
Sicht hat Kunstsponsoring das Ziel, das flir Kunstsponsoring eingesetzte Kapital des
Unternehmens wieder zuriick zu erlangen oder am besten zu erhéhen. Der Return on
Investment des Kunstsponsorings kann in dem wirtschaftlichen Erfolg, der
Medienberichterstattung, dem Bekanntheitsgrad und der Reputation, die durch das
Sponsoring erzielt wird, nachgewiesen werden. Dazu muss ein Evaluationskonzept
entwickelt werden, mit dem eine Messung zum Erfolg des Kunstsponsorings durchgefiihrt
werden kann. Die Evaluation des Kunstsponsorings ist jedoch in der Praxis sehr
unterschiedlich. Sie geht von einer atmosphdrischen Beurteilung bis zu Einzelinterviews
mit relevanten Zielgruppen. Kritik an dieser Herangehensweise an das Kunstsponsoring
muss jedoch angebracht werden, da sich der tatsachliche Wert des Kunstsponsorings

nicht so einfach in Zahlen ausdriicken ldsst. Weiters konnen auch zukinftige
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Entwicklungen, die sich aus dem Kunstsponsorings ergeben, durch den Return on

Investment nicht gemessen werden.

o Wertschopfung (materiell/immateriell)

Wadhrend bei den marktpsychologischen Zielen der Nutzen des Sponsorings als
Kommunikationsinstrument gesehen wird, halten die marktékonomischen Ziele die
Existenz des Sponsorings als Wertschopfung fiir sinnvoll. Im Kern geht es bei den
marktdkonomischen Zielen darum, Wertschopfung fir das Unternehmen durch
Kunstsponsoring zu erzielen. Okonomische GréRen wie Absatz- und Umsatzsteigerung
bilden hier klassische HauptzielgrofRen, diesen sind bei den marktékonomischen Zielen
jedoch auch oftmals die marktpsychologischen Ziele wie Image und Bekanntheit
vorgelagert. Um die Erreichung der Ziele des Sponsorings festzustellen, muss es eine
Messung des wirtschaftlichen Erfolges geben. Die Herausforderung fiir diese
Untersuchung sind Messmethoden, welche die differenzierte Wirkung des Sponsorings
darlegen und weiters auch die Untersuchung von Sponsoringhebeln, die ein Sponsoring

wirtschaftliche erfolgreich machen, berticksichtigen. (vgl. Bagusat 2008, S.30)

3.1. Die Umsetzungsmoglichkeiten des Kunstsponsoring

In jedem Bereich der Kunst sind fir Unternehmen sehr verschiedene Formen des
Kunstsponsorings moglich, auch dsterreichische Banken sind in den unterschiedlichsten
Bereichen tatig. Die wichtigsten Beispiele fir die Umsetzung von Kunstsponsoring sollen
in diesem Kapitel dargelegt werden. In folgenden kiinstlerischen Bereichen gibt es

Umsetzungsmaoglichkeiten fiir das Kunstsponsoring:

o Darstellende Kunst,

o Bildende Kunst,

o Musik,

o Literatur,

o kulturgeschichtlicher Bereich,
o) Medien
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Weiters kann das Kunstsponsoring auch in verschiedene Auspragungsarten oder
Gestaltungsweisen des Kunstsponsorings differenziert werden. In diesem Kapitel soll auf
die unterschiedlichen Umsetzungsmaoglichkeiten des Kunstsponsorings in den einzelnen
Kunstsparten detailliert eingegangen werden. Von Bedeutung ist bei jeder Art des
Kunstsponsorings, dass der Sponsor sein Image in gewisser Weise auch in die Hande der
Organisatoren der Kulturveranstaltung legt. Deshalb sollte die Veranstaltung professionell
und ohne Skandale durchgefiihrt werden, da sich negative Schlagzeilen auch auf den
Sponsor auswirken koénnen. In jeder Kunstsparte gibt es verschiedenen
Auspragungsformen des unternehmerischen Kunstsponsorings, auf die nun eingegangen

werden soll.

In der Bildenden Kunst gibt es breite Moglichkeiten fir Unternehmen zu sponsern. Diese
gehen vom Ankauf der Kunst, der Unterstiitzung und Organisation von Ausstellungen, der
Vergabe von Arbeitskraften an Kinstler, der Einrichtung von eigenen Museen oder
Galerien, einer Finanzhilfe fiir Kulturbetriebe, der Ausschreibung von Kunst- oder
Kulturpreisen, der Herausgabe eines Kunstkatalogs- oder Jahrbuches bis hin zur Vergabe
von Stipendien. (vgl. Becker 1994, S. 86 ff) Im Sponsoringbereich der Bildenden Kunst gibt
es weiters ein sehr breites Spektrum an Sparten, in denen Sponsoring moglich ist. Zur
Bildenden Kunst gehoren die Malerei, Bildhauerei, Graphik, Architektur, Medienkunst,
Fotographie und Performancekunst. Hier bieten sich viele Maoglichkeiten fir
Unternehmen, ein Kunstsponsoring umzusetzen. Die Umsetzung einer Ausstellung kann in
den eigenen Firmenrdumen des Unternehmens stattfinden und so die Bezugsgruppen
auch gleich in die Firmenraume bringen. Die Kosten des Sponsorings in der Bildenden
Kunst schwanken sehr. Sie gehen von der Anmietung der Ausstellungsrdume Uber die
Produktionskosten fiir den Ausstellungskatalog bis zu den Kosten der Organisation und
Durchflihrung einer Ausstellung. Bei der Unterstitzung von Kunstwettbewerben oder
Kunstpreisen handelt es sich bei der Unterstiitzung meist um das Preisgeld des
Gewinners. Wettbewerbe fir renommierte Kinstler oder Nachwuchskinstler haben
oftmals eine hohere Medienresonanz als Ausstellungen. Eine weitere Unterstiitzung der
Bildenden Kunst ist es, wenn Unternehmen ein Bild oder ein Kunstobjekt erwerben und
dieses als Leihgabe an ein Museum zur Verfiigung stellen. Als Hinweis fir die

Unterstlitzung kann ein Schild mit dem Namen des Sponsors neben dem Kunstwerk
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angebracht werden. Oft ist es auch der Fall, dass Unternehmen selbst Kunst sammeln und
diese einer breiten Offentlichkeit zuginglich machen, zum Beispiel in Form eines
Museums. Zu diesem Zwecke werden oftmals auch Stiftungen ins Leben gerufen, dies
bringt den Vorteil der Biindelung von Aktivitaten, daneben dirfen jedoch auch die
Steuervorteile nicht auBer Acht gelassen werden. (Vgl. Dopfner, 2004 S. 329.ff.) Das
Sponsoring von Bildender Kunst ist auch bei 6sterreichischen Banken sehr beliebt, so
betreibt etwa die Bank Austria das Bank Austria Kunstforum oder die Bawag die Galerie

Bawag Contemporary, in beiden werden regelmaRig Ausstellungen gezeigt.

Beim Sponsoring der Musik wird sowohl klassische als auch moderne Musik und
Unterhaltungs-Musik unterstiitzt. Die Gestaltungsformen des Sponsorings sind daher sehr
verschieden. Hierbei gilt es zu unterscheiden, dass die klassische Musik eher ein
verlassliches manchmal konservatives Image vermittelt, die Unterhaltungsmusik im
Gegensatz dazu eher ein zeitgeistiges und modernes Image vertritt. Mit dem Sponsoring
der klassischen Musik erreicht man also eher ein elitares und einkommensstarkes
Publikum, mit der Unterhaltungs-Musik eher ein breiteres Publikum, wobei auch die
Klassik verstarkt ein modernes Image erzielt. Vor allem im Bereich der
Unterhaltungsmusik hat das Sponsoring von Konzerten- und Tourneen von Pop-Kiinstlern
in den letzten Jahren verstarkt zugenommen. Auch beim Musiksponsoring muss
unterschieden werden, ob ein Einzelkiinstler, eine Einzelveranstaltung, ein Festival mit
mehreren Kinstlern oder eine gesamte Tournee unterstitzt wird. Weiters kann ein Haus
unterstitzt werden, das Musikveranstaltungen durchfihrt oder der Sponsor hat die
Moglichkeit, eine eigene Musikveranstaltung ins Leben zu rufen. Die Férderung von
klassischen oder populdren Musikfestivals ist besonders beliebt bei Sponsoren, da sich
diese oftmals einer verstarkten Medienprasenz erfreuen. Diese Veranstaltungen sind
einem breiten Publikum zugdnglich und keine kleine Spartenveranstaltung mebhr.
Besonders fir Banken mit einem hohen Sponsoringbudget sind solche Festivals sehr
interessant. Ein groBerer Einsatz von finanziellen Mitteln ist beim Sponsoring eines Rock-
oder Popfestivals moglich, da diese Konzerte oftmals in einem groRen Rahmen
stattfinden. Es werden eher junge Menschen angesprochen und es bieten sich dhnliche
Moglichkeiten wie beim Sportsponsoring. Oftmals werden groRe Konzerte auch im

Fernsehen Ubertragen, daher ist auch grof3flachige Bannerwerbung mdoglich, die dann
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auch lber das Fernsehen verbreitet wird. Das Sponsoring von Tourneen ist nochmals eine
Erweiterung des Sponsorings von Konzerten, da das Sponsoring Uber einen weiteren
Zeitraum geht. So ist es in der klassischen Musik zum Beispiel moglich, dass ein Festival,
ein Orchester, eine Musikgruppe oder ein Chor kontinuierlich geférdert wird, es ergibt
sich dadurch auch eine verstarkte und breiter gestreute Medienberichterstattung. (vgl.

Dopfner, 2004 S. 336.ff.)

Bei dem Sponsoring der Darstellenden Kunst gibt es ebenfalls vielfaltige Moglichkeiten,
als Sponsor in Erscheinung zu treten. Auch hier lassen sich Einzelveranstaltungen,
Tourneen oder Gastspiele fordern. Am haufigsten ist es jedoch, dass Theaterhduser oder
Opernhauser durch Sponsoring unterstitzt werden. Weiters ist das Spektrum der
Darstellenden Kunst sehr breit. Es reicht vom klassischen Sprechtheater liber die Oper bis
zu Kabarett oder Kleinkunst. Entsprechend richtet sich die Héhe und Art der Férderung
nach der Dauer der Unterstitzung, dem Bekanntheitsgrad und der Art der
Kunstveranstaltung. Auch koénnen einzelne Inszenierungen gefordert werden, dies
passiert oftmals nicht durch finanzielle Mittel, sondern auch durch Sachsponsoring, mit
Dingen die flr die Inszenierung bendtigt werden. Dabei kann es sich um Requisiten fir die
Inszenierung, Kostiime oder Maskenbildner handeln. Das Sponsoring der Darstellenden
Kunst eignet sich fir Unternehmen sehr gut, um zum einen durch Logos auf den
Eintrittskarten, im Programmheft oder auf Bannern prasent zu sein, aber vor allem auch
um die Kunden oder andere wichtige Meinungsbildner des Unternehmens zu
Vorfiihrungen einzuladen, Gesprache mit Kinstlern anzubieten oder eine
Backstagefiihrung durch die Raumlichkeiten zu organisieren. (vgl. Dopfner, 2004 S. 341.f.)
Das sind spezielle Ereignisse, welche die Bezugsgruppen verstarkt an das Unternehmen
binden. Weiters wadre es auch moglich, das Sponsoring der Autoren von Theatertexten
auch unter dem Sponsoring der Darstellenden Kunst zusammenzufassen. Das
Literatursponsoring umfasst noch einige andere Teile des Sponsorings, trotzdem ist das
Literatursponsoring immer noch ein eher kleiner Bereich des Kunstsponsorings. Der
Hauptgrund dafiir ist bestimmt, dass Literatur in der medialen Kulturberichterstattung
eher ein Randbereich ist. Weiters kann durch Literatur eher schwer eine visuelle und
emotionale Erlebniswelt erzeugt werden, das wird eher den Bereich der Bildenden Kunst

und Darstellenden Kunst zugeschrieben. Am haufigsten wird Literatursponsoring bei
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Wettbewerben und Preisverleihungen betrieben. Oftmals geht es dabei um die
Nachwuchsforderung von Autoren und Autorinnen. Ein weiterer Bereich des
Literatursponsorings ist das Sponsoring von Fachpublikationen. Fir den Sponsor bietet
das Literatursponsoring eine Ubertragung des positiven und seriésen Images der
Literatur. Eine gewisse Offentlichkeit ldsst sich auch im Rahmen einer Preisverleihung
erzielen. Weiters geht das positive Image der Foérderung des Nachwuchses auf das

Unternehmen Gber. (vgl. Dopfner, 2004 S. 343.1.)

Das Sponsoring des kulturgeschichtlichen Bereiches ldsst sich schwer mit dem den
Sponsoring der Bildenden Kunst, Darstellenden Kunst oder dem Literatursponsoring
vergleichen. Es handelt sich dabei um den speziellen Bereich der Denkmalpflege und des
Denkmalschutzes. Genauer betrachtet handelt es sich dabei um die Restaurierung von
Werken aus der Bildenden Kunst und der Archdologie oder um kulturgeschichtliche
Ausstellungen und Veranstaltungen. Sinnvoll ist das fiir Unternehmen, dessen Produkt
oder Unternehmensstrategie in direktem Zusammenhang mit dem kulturgeschichtlichen
Bereich zu bringen ist. Durch diesen Zusammenhang kann ein Sponsoring des
Kulturgeschichtlichen Bereiches glaubwiirdig sein, und es kann gesellschaftliche
Verantwortung demonstriert werden. Zum Beispiel wére es sinnvoll, die Erforschung und
die Entwicklung einer Fertigungsart oder eines Produktes finanziell zu unterstiitzen. Eine
Ausstellung Uber die Entwicklung des Produktes koénnte dann im Unternehmen
stattfinden. Eine andere Moglichkeit ware, die Forderung der Restaurierung eines
Kunstwerkes oder eines historischen  Gebdudes, das stark mit der
Unternehmensgeschichte verwoben ist. Oder das Unternehmen stellt eine Technologie
zur Verfliigung, mit der eine Restauration eines Denkmals durchgefiihrt wird, so kann tber
einen unkonventionellen Weg (iber das Produkt des Unternehmens kommuniziert

werden. (vgl. Dopfner, 2004 S. 344.f.)

Das Sponsoring von Medien ist eine Sonderform des Kunstsponsorings. Diese Form des
Sponsorings kann auch als Programmsponsoring bezeichnet werden und als eine Art der
Sonderwerbeform eingestuft werden. Es wird die Berichterstattung von Kunst- und

Kulturveranstaltungen in den Medien von Unternehmen unterstiitzt. Zum Beispiel indem
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eine Veranstaltung im Fernsehen oder in den Printmedien von einem 0&sterreichischen

Unternehmen, etwa einer Bank, prasentiert wird.

3.2. Die Entwicklung einer Kunstsponsoringstrategie

In  der Forschungsliteratur wird festgehalten, dass in einem erfolgreichen
Kunstsponsoringprozess eines Unternehmens eine Sponsoringstrategie festlegt werden
soll, um die Unternehmensziele erreichen zu kénnen. Die Sponsoringstrategie beim
Kunstsponsoring von Banken wird auch eine zentrale Fragestellung in der Untersuchung
der Arbeit darstellen. Aus diesem Grund soll beleuchtet werden, was eine erfolgreiche
Sponsoringstrategie im Unternehmen ausmacht. In der Literatur wird bei der Entwicklung
einer Sponsoringstrategie fir das Unternehmen zwischen einer Feinauswahl und einer
Grobauswahl unterschieden. Innerhalb der Grobauswahl des Sponsorings gilt es, erste
strategische Orientierungspunkte und vor allem die Festlegung der Affinitdat zwischen
Sponsor und Gesponsertem festzulegen. Es muss entschieden werden, in welchen
Bereichen der Kunst der Sponsor tatig wird. Produktaffinitaten zur gefdérderten
Kunstinstitution sollten entscheidend fiir die Auswahl sein. Wichtig ist es, zu lGberprifen,
ob es eine Imageaffinitat zwischen dem Unternehmen und dem Gesponsertem gibt, dabei
ist eine hohe Imageaffinitat ausschlaggebend fir eine starke Kundenwahrnehmung. Aus
diesem Grund muss auch geprift werden, ob es eine Zielgruppenaffinitat zwischen dem
Unternehmen und der ausgewahlten Institution gibt. Auf die Phase der Grobauswahl folgt
die Phase der Feinauswahl. (vgl. Bettray 1998, S.15.) Bei der Feinplanung des
Kunstsponsorings wird der Kunstsponsoringprozess genauer geplant. Es wird festgelegt,
ob das Gesamtunternehmen oder nur ein Produkt des Unternehmens als Sponsor auftritt.
Die zu kommunizierende Sponsoringbotschaft in Form eines Slogans oder Logos wird
festgelegt. Die Art des Sponsorings und der Zeitraum des Sponsorings werden entwickelt.
Weiters wird fixiert, welche exakte Zielgruppe durch das Sponsoring angesprochen
werden soll. Sollen etwa Politiker und Meinungsbildner oder die Kunden und Lieferanten
des Unternehmens erreicht werden? AuBerdem missen die verwendeten
Sponsoringinstrumente in Form von Werbemitteln und Werbetragern im Zeitraum des
Sponsorings entwickelt werden. (vgl. Bruhn 1989, S.128) Es gibt verschiedene

Moglichkeiten fir den Einsatz von Kommunikationsmitteln. Dazu zdhlen Werbung
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wahrend oder vor der Veranstaltung, aber auch Einbindung des Gesponserten in die
Werbe- und PR-Strategie des Unternehmens. AuBerdem wird (berlegt, ob die
Zielgruppenansprache nur direkt UGber die Veranstaltung erfolgen soll oder ob die
Zielgruppe auch lber die Berichterstattung in den Massenmedien angesprochen werden
soll. Weiters missen die Mittel flir das Budget festgelegt werden. Dazu werden die
Sponsoringsumme, die Personalkosten, die das Unternehmen fiir die Durchfiihrung des
Sponsorings bendtigt, und Nachbearbeitungskosten mit einberechnet. Weiters missen
die Zahlungsweise und die Leistungen des Sponsorings genau festgelegt werden. (vgl.
Kossner 1999, S.41.f) Es gibt aber nicht nur eine (bergeordnete
Kunstsponsoringstrategie, auch jedes einzelne Kunstsponsoringprojekt erfordert eine
konkrete Planung. Diese Sponsoringstrategie wird in grofen Unternehmen oftmals von
einer Sponsoringabteilung geplant und koordiniert. In kleineren Unternehmen wird
entweder eine Sponsoring-Agentur fiir die Durchfliihrung beauftragt oder eine
Einzelperson, oftmals auch die Unternehmensleitung, fiihrt die Umsetzung des
Sponsorings durch. Da es sich bei einem Sponsoring-Projekt um einen Vertrag mit
Leistungen und Gegenleistungen handelt, wird ein Sponsoringvertrag ausgearbeitet.
Diese schriftliche Vereinbarung sollte nicht nur aus steuerlichen Griinden, sondern auch
als gegenseitige  Absicherung angelegt werden. Dazu bedarf es eines
Abstimmungsprozesses, einer Einhaltung der Sponsoringvereinbarung, einer
kooperativen Zusammenarbeit und einer Nachbetrachtung, um Erfahrungen fir kinftige
Projekte und etwaige weitere Kooperationen zu sammeln. Es gibt keine gesetzliche
Regelung des Sponsoring-Vertrages. Jedoch sollten sich im Aufbau und Inhalt die Ziele der
beiden Vertragspartner widerspiegeln. Unverzichtbare Bestandteile dieses Vertrages sind
die Festlegung der Leistungen und Gegenleistungen des Sponsors und des Gesponsorten.
Weiters muss die Art, der Umfang, der Ort und der Zeitraum des Kunstsponsorings
vereinbart werden. Wichtig sind diese Vertrage auch fir die Transparenz und den
Bewertungsaspekt des Kunstsponsorings. In der Regel ist es sehr schwierig, eine Kontrolle
der werblichen Wirkung des Kultursponsoring-Engagements zu erheben, dhnlich wie in
der klassischen Werbung. Die Wirkungskontrolle erstreckt sich daher zumeist auf die
Einhaltung der vereinbarten Leistung bei der Umsetzung des Sponsorings. (Kdssner 1999,
S. 47) Fraglich ist, ob die 06sterreichischen Banken einen so detailliert geplanten

Kunstsponsoringprozess von der Grobplanung bis zur Feinplanung bei ihren
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Kunstsponsoringengagements durchlaufen oder doch andere Einflussfaktoren das

Kunstsponsoring pragen.

3.3. Die Besonderheiten des Kunstsponsorings von Banken in Osterreich

Das Verhaltnis von Wirtschaft und Kunst wird oftmals als ein separiertes beschrieben.
Gleichwohl ist darauf zu verweisen, dass sich die Beziehung zwischen Kunst und
Okonomie in Form des Kunstsponsorings in den letzen Jahren zunehmend verbessert hat
und die Zusammenarbeit von Kunst und Okonomie schon sehr stark ausgeweitet wurde.
Denn wenn osterreichische Banken Kunstsponsoring betreiben, dann bringt diese
Forderung nicht nur Vorteile fir die Kunstinstitution sondern auch fiir die férdernden
Banken. Vor allem der Bereich des Sponsorings ist nicht nur in Osterreich durch die
Zusammenarbeit der Kunst mit dem Bankensektor begriindet worden. Historisch gesehen
ist das Kunstsponsoring von Banken nicht eine Entwicklung des 20. Jahrhunderts. Das
beriihmteste Beispiel fir friheres erfolgreiches Mazenatentum bildet wohl die
Bankiersfamilie der Medici zur Zeit der Renaissance in Florenz. Die Medici und die
Hochkultur in Florenz sind nicht voneinander zu trennen. So war Cosimo di Medici
Forderer fihrender Renaissance-Kiinstler wie Donatello, Fra Angelico, Leonardo oder
Michelangelo. Hinter der Affinitat der Banken zum kulturellen und kinstlerischen Leben
steht eine jahrhundertelange Entwicklung. (vgl. Bischinger 1996, S.1.ff.) Banken stehen
auch in Osterreich heute vor neuen Herausforderungen. Wachsender Konkurrenzdruck,
verandertes Kundenverhalten, Imageprobleme, zunehmende Homogenisierung der
Bankleistungen und die Effizienzabnahme klassischer Kommunikationsinstrumente stellen
den Banken neue Aufgaben. Nicht auch aufgrund der Wirtschaftskrise im Jahr 2009, in der
die Bankenkrise einer der grolRen Ausldser war. Das Kunstsponsoring bietet aus Sicht
praxisnaher bankwirtschaftlicher Motive einen Weg, durch kulturelle Aktivitdten ein
positives und gleichzeitig individuelles Image auf die Banken zu U(bertragen. Das ist
aufgrund einer zunehmenden Gleichheit der Leistungsangebote von Banken notwendig
um sich gegenliber der Konkurrenz hervorzuheben. Kultursponsoring kann daher als
Schlisselfaktor zur Imageverbesserung und Kundenbindung gesehen werden. Somit
ergibt die Zusammenarbeit von Kunst und Banken eine sinnvolle Symbiose. (vgl. Gross

2004, S. 3.f.) Schon Samuel Buttler stellte fest: ,Der Geschdéftsmann und der Kiinstler sind
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wie Materie und Geist. Wir kénnen keinen von beiden ganz rein bekommen ohne
Beimischung des anderen.” (Samuel Buttler in: Blschinger 1996, S.3.) Es muss jedoch
kritisch nach einer konzeptionellen Planung und einer Sponsoringstrategie der Banken im
Kunstsponsoring gefragt werden.

Beim Kunstsponsoring wie auch den anderen Sponsoringformen von Banken liegt ein
kommunikativer und wirtschaftlicher Leistungsaustausch vor, durch diesen kdnnen
Banken nicht nur die bereits beschrieben Ziele des Kunstsponsorings verfolgen, sondern
es bietet sich in Osterreich auch der Vorteil der steuerlichen Absetzbarkeit. Durch einen
abgeschlossen Sponsoringvertrag verpflichtet sich der Sponsor zu einer Zuwendung in
Geld- Sach- oder Dienstleitungen, wahrend der Gesponserte im Gegenzug als
Werbetriger auftritt. In Osterreich muss ein Sponsoringvertrag mit schriftlich
dokumentierten Rahmenbedingungen festgelegt werden, um den Werbewert des
Sponsorings nachzuweisen. Durch den Vertrag soll auch der Spendencharakter
ausgeschlossen werden und somit kann der Betrag zur steuerlichen Absetzbarkeit
festgesetzt werden. (vgl. Kossner 1999, S.64) Fiur die genaue Durchfihrung der
finanziellen Absetzbarkeit von Kunstsponsoringleistungen wurde vom 0Osterreichischen
Bundesministerium fir Finanzen am 18. Mai 1987 ein so- genannter Sponsoringerlass fir
kulturelle Veranstaltungen festgelegt. Dieser findet sich im Amtsblatt der 6sterreichischen
Finanzverwaltung Nr. 310/1987, GZ 060410/1-1V/6/87 wieder. Im Sponsoringerlass ist
festgeschrieben, unter welchen Voraussetzungen kulturelle Veranstaltungen einen
ausreichend werblichen Effekt erzielen, damit es im Rahmen des Steuergesetzes zu einer
steuerlichen Abzugsfihigkeit kommt. Dabei wird in dem Sponsoringerlass dem
Kunstsponsoring eine besondere Rolle zugeschrieben, da es im Gegensatz zum
Sportsponsoring, nur eingeschrankte Moglichkeiten fiir die Werbung des Sponsors in der
Kunst gibt. Die Werbewirkung wird nach der Bedeutung der Kunstveranstaltung und der
Bekanntheit der Sponsoringaktivititen in der Offentlichkeit beurteilt. Weiters muss die
Veranstaltung eine gewisse Breitenwirkung haben und fiir die Offentlichkeit zuginglich
sein. Der Sponsoringerlass schlieBt Opern- und Theatervorfihrungen, Kinofilme,
Musikauffihrungen, Gesangsdarbietungen, Dichterlesungen und Ausstellungen mit ein.
Im Erlass wird weiter gefordert, dass die Sponsoringtdtigkeiten nicht nur in der
Offentlichkeit bekannt sind, sondern dass der Sponsor anlisslich der Veranstaltung

erwdhnt wird. Zum Beispiel in Form einer Erwdahnung im Programmheft, auf den
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Eintrittskarten oder durch Bannerwerbung. Weiters legt der Sponsoringerlass auch fest,
dass in der kommerziellen Eigenwerbung des Sponsors zum Beispiel durch Inserate auf
die Kunstsponsoringtatigkeit hingewiesen werden soll und weiters in den Massenmedien
redaktionell darliber berichtet werden soll. Wichtig zu erwdhnen ist, dass die
Werbeleistungen tatsdchlich erbracht werden miissen, das heit, dass ein
entsprechender Werbeeffekt nachgewiesen werden muss. Gelangt das Finanzministerium
zum Schluss, dass der Gesponserte echte Werbeleistung erbringt, dann kann die
steuerliche Absetzbarkeit erfolgen. (vgl. Kdssner 1999, S.65) Weiters muss erwahnt
werden, dass im Rahmen der Erlassregel nicht verlangt wird, dass die
Kunstsponsoringleistung und die Werbeleistung des Empfangers oder die mediale
Berichterstattung in einem Verhaltnis zueinander stehen missen. Diese Besonderheit der
Erlassregel ist ein grofler Vorteil fir die Sponsoren von Kunstveranstaltungen, im
Gegensatz zu anderen Sponsoringbereichen. Kritikpunkt ist aber, dass der
Sponsoringerlass ausschliefilich fiir die oben angefiihrten Kunstveranstaltungen gilt und

andere Kunstbereiche ausschlieft. (vgl. Schogel 2007, S.21.f.)

In diesem Kapitel soll auch auf die praxisbezogenen Griinde eingegangen werden, die
Ausloser fur den Einsatz von Kunstsponsoring durch osterreichische Banken sind. Ein
Hauptgrund fir das verstarkte Kunstsponsoringengagement von Banken ist, dass
Bankleistungen immateriell sind, erst durch eine Zweck-Mittel Beziehung wird die
Bankleistung relevant. Doch selbst dann sind Bankleistungen fir den Kunden schwer
greifbar. Das fuhrt dazu, dass bei konkreten Produkten die Aufmerksamkeitsgewinnung
des Kunden durch optische Reize immer mehr in den Vordergrund riickt. Die Banken
stehen zunehmend in einem harten Konkurrenzkampf, auch die Kunden werden kritischer
und anspruchsvoller. Darlber hinaus flhrte die weitgehende Liberalisierung der Banken
innerhalb der Industrielander und das Fortschreiten von Informations- und
Kommunikationstechniken zu zusdtzlichem Wettbewerbsdruck. Trotzdem sind
Bankleistungen oftmals nicht einfach zu verstehen und erklarungsbedirftig. Das fihrt
beim Kunden oftmals auch zu Misstrauen. Am Ende soll jedoch eine langerfristige
Beziehung zwischen den Bezugsgruppen und der Bank entstehen. Ein weiterer Grund fir
das Kunstsponsoring von Banken ist, dass der Anteil alterer Menschen bei gleichzeitiger

Abnahme der jlngeren Generation steigt. FlUr Bankinstitute ist daher eine
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unterschiedliche Ansprache der Zielgruppen notwendig. Der Markt der jungen
Bevolkerungsgruppe wird auf Grund des geringeren Kundenpotentials stiarker beworben.
Zum anderen wird auch der wachsende Markt der senioreren Bevolkerungsschicht immer
wichtiger, dieser bestehende Kundenkontakt muss verstarkt gepflegt werden. Auch das
Verhalten der Kunden hat sich verdndert, diese treten heute selbstbewusster und
informierter auf. Denn die Loyalitdt der Kunden ist gesunken. Diese sind auch bereit ihre
Bank zu wechseln oder besitzen Mehrfachbankverbindungen. Ein Wechsel der Bank ist
heute nichts Besonderes mehr, vor einigen Jahren war das noch nicht tblich. Neben den
materiellen Leistungsangeboten der Banken spielen auch immaterielle Werte wie
Gefuhle, Einstellungen, Vorstellungen und Erwartungen eine immer wichtigere Rolle. Das
Image der Bank wird entscheidend fiir den Kaufprozess. Ziel der Banken ist es, bis zum
Konsumenten vorzudringen und aufgrund des veranderten Kommunikationsverhaltens
der Konsumenten ist es wichtig fiir die Banken, neue Kommunikationswege
einzuschlagen, um die verschiedenen Bezugsgruppen zu erreichen. Das heilSt Banken
missen KommunikationsmaBnahmen zur Imageverbesserung, Kundengewinnung und
Kundenbindung ergreifen. Im Rahmen dieser miissen zeitgemadRe Kommunikationswege
gewahlt werden, dazu zahlt auch das Kunstsponsoring. (Vgl.: Gross 2004, S. 5.f.) Innerhalb
des Kunstsponsorings ist in der Literatur belegt, dass Banken am haufigsten die Bildende
Kunst fordern. Ausloser dafiir sind die Wesensmerkmale des Finanzwesens. Kunstwerke
geben dem Betrachter die Moglichkeit eines Kunsterlebnisses, Kunst kann mit dem
Rezipienten kommunizieren. Charakteristisch fiir die Bankleistung hingegen ist, dass es
um eine Leistung geht, die nicht sichtbar ist, durch Kunst kann jedoch ein sichtbarer
Rahmen geschaffen werden. Die Bankleistung ist nicht materiell, und es ist damit auch
kein objektbezogener Kommunikationsprozess moglich. Die Produkte der Bank kdnnen
nicht visuell prasentiert werden. Wenn eine Bank nun den Bezug zur Kunst sucht, so kann
dieser Bezug nach aulRen kommuniziert werden. Somit ist es fiir das Kunstsponsoring der
Banken Wesenszweck, durch die Kunst eine visuelle Assoziierbarkeit und weiters eine
Imageverbesserung der Bank zu erreichen. Eine Differenzierung der Bank durch die Kunst
ist fir die Bank entscheidend, da sich diese von den Konkurrenten abheben und Kunden
und potentielle Kunden erreichen mdchte. Ein weiterer Grund, warum das Sponsoring der
Bildenden Kunst bei Banken sehr beliebt ist, ist ein praktischer Grund. Denn die

Prasentation von Bildender Kunst ist von Ort und Zeit unabhangig. Weiters kann die
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Bildende Kunst auch in den eigenen Bankraumen prasentiert werden. Oftmals besitzen
Banken auch Kunstsammlungen, die sie der Offentlichkeit zuginglich machen. AuRerdem
ermoglicht es die Bildende Kunst, direkt wahrend dem Betrachten dariiber zu sprechen
und so auch ins Gesprach iber andere Themen zu kommen. Diese Differenzierung der
Bank durch Bildende Kunst ist gut herleitbar, jedoch auch auf die anderen Bereiche der
Kunst zu Ubertragen. Durch Kunst soll der Zielgruppe zum Beispiel das Interesse an
Schonheit, Moderne, Stil und Neuem vermittelt werden. (Vgl.: Bischinger 1996, S. 4.ff.)
Es muss auch festgehalten werden, dass Kunst als etwas , kultiviertes” gesehen wird und
oftmals einer gebildeten Schicht zuganglich ist. So signalisieren Auseinandersetzung mit
Kunst und der Besitz von Kunst die Zugehdorigkeit zu einer elitdreren Gesellschaftsschicht,
mit der sie gerne Geschafte machen wollen. Das Wissen und die Kenntnis Gber Kunst
ermoglicht auch eine gewisse Abgrenzung. Das ist interessant, um eine finanzkraftige
Kundenschicht anzusprechen. Immer mehr Banken treten jedoch auch als Sponsor von
populdren Kunstveranstaltungen auf, um eine jlngere oder breitere Zielgruppe
anzusprechen. Denn die Einstellung, Kunst sei ausschlieRlich etwas Elitares, hat sich in
den letzten Jahren auch verdandert. Mit Kunst ist es zwar moglich, die Zielgruppe der
Kunstinteressierten anzusprechen, doch heute ist das eine breite Bevolkerungsgruppe.
Denn ein weiterer Vorteil des Kunstsponsorings von Banken ist auf jeden Fall Zielgruppen
zu erreichen, die nicht sehr leicht durch klassische Werbung zu erreichen sind, um diese
Personen an die Bank zu binden. Vor allem aber gibt es bei Kunstveranstaltungen einen
personlichen Kontakt zu den Kunden, so kdnnen persdnliche Beziehungen aufgebaut
werden und moglicherweise auch Finanzprodukte ndher gebracht werden. Die Thematik
Kunst bietet also oftmals die Moglichkeit zum Einstieg in ein Gesprach zum Thema Finanz
mit einem Kunden oder Neukunden. (vgl. Bischinger 1996, S. 6.f.)

Osterreich ist als Kulturland (iber die Grenzen hinaus bekannt. Auch weil
Kunstveranstaltungen in Osterreich nicht nur durch private Finanzierungen wie durch
Kunstsponsoring von Banken geférdert, sondern auch durch o6ffentliche Finanzierungen
unterstitzt werden. Die oOffentliche Finanzierung der Kunst tragt sehr stark zur freien
Entwicklung der Kunst in Osterreich bei, alleine durch das Kunstsponsoring wire diese
Entwicklung nicht mdglich. Tatsache ist, dass mache Kunstbereiche nicht so leicht ein
Sponsoring finden, trotzdem miissen solche Kunstinitiativen geférdert und unterstiitzt

werden. Einen wichtigen Teil neben der staatlichen Forderung tragen heute jedoch
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private Férderungen wie Kunstsponsoring von Banken. Das war in Osterreich nicht immer
so. Die Kunstférderung war bis 1987 in Osterreich ausschlieRlich durch den Staat
organisiert. Sponsoringgelder konnten nur dann steuerlich abgesetzt werden, wenn die
Gelder an eine Universitat oder ein Museum gingen. Staatliche Theater durften keine
privaten Férderungen entgegen nehmen. Schenkungen waren zwar méglich, doch durfte
die Kulturinstitution nicht fiir werbliche Zwecke in der Form eines Kunstsponsorings
verwendet werden. Um eine private Kunstférderung zu garantieren, mussten erst die
gesetzlichen Rahmenbedingungen geschaffen werden. Durch die gesetzliche Einfihrung
des Sponsoringerlass 1987 konnten immer mehr Unternehmen in Osterreich als
Sponsoren fir die Kunst begeistert werden. Heute betreiben nicht nur GroRunternehmen
wie Banken, sondern auch Klein- und Mittelbetriebe Kunstsponsoring. (vgl. Fehle 1989, S.
390) Es ist auch festzuhalten, dass in Osterreich zwischen den Kulturférderungsgesetzen
der Bundeslander und dem Kunstférderungsgesetz des Bundes zu unterscheiden ist.
Durch das Kunstférderungsgesetz des Bundes werden das kinstlerische Schaffen von
Literatur, das Darstellen von Musik, der Bildenden Kiinste, der Fotographie, des Films und
der Videokunst unterstiitzt. Weiters zdhlen dazu die Prasentation, Dokumentation,
Erhaltung und Veroffentlichung von Werken und Einrichtungen in denen die Werke
prasentiert werden. Die Finanzierung der Bundestheater und Bundesmuseen, die den
grolten Teil der Kunstausgaben des Bundes ausmachen, sind nicht im
Kunstférderungsgesetz enthalten. Das Bundesministerium fiir Unterricht, Kunst und
Kultur ist fiir die finanzielle Unterstiitzung der Bundestheater, der stattlichen Museen, der
Osterreichische Nationalbibliothek, den Denkmalschutze und das Offentliche
Bibliothekswesen verantwortlich. (vgl. K&ssner 1995, S. 99) Kunst wire in Osterreich ohne
direkte staatliche Forderungen, den sogenannten Subventionen, oftmals schwer moglich.
Kunst ist in den letzen Jahren eine Wachstumsbranche geworden, in der immer neue
Projekte entstehen. Auch die Vergabe staatlicher Subventionen muss kritisch hinterfragt
werden. Ziel ist es, unterschiedlichste Kunstinstitutionen und Kunstinitiativen aus
verschiedenste Kunstsparten ausreichend zu unterstitzen. Hier haben Banken die
Moglichkeit, einen Ausgleich durch Kunstsponsoring zu schaffen. Eine verstarkte
Zusammenarbeit von Sponsoren, Politikern und Kunstinstitutionen macht daher fir alle

drei Beteiligten Sinn.
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3.4. Zusammenfassung

Die Ziele des Kunstsponsorings sollen in dieser Arbeit in marktpsychologische Ziele also
Ziele der Kommunikation und marktokonomische Ziele also Ziele der Werbung
unterschieden werden. Die marktpsychologischen Ziele werden weiters in Leistungsziele,
diese erzielen durch Kommunikation eine kommunikative Leistung wie zum Beispiel
Vertrauen, und in Verhaltenziele, diese erzeugen ein kommunikatives Verhalten wie zum
Beispiel Zustimmung, differenziert werden. In diesem Kapitel wurden die
unterschiedlichen Ziele des Kunstsponsorings detailliert analysiert, da diese im
praktischen Teil der Arbeit genauer auf ihre Bedeutung in der Praxis von Banken
untersucht werden. Jedoch wurden nicht nur die Ziele der Unternehmen im
Kunstsponsoring dargelegt, sondern auch die Motive der Unternehmen, die ein
Kunstsponsoringengagement auslésen. Diese werden in der Literatur zum
Kunstsponsoring oftmals zusammengefasst, sollen in dieser Arbeit jedoch bewusst
unterschieden werden, da es sich um unterschiedliche Bereiche im
Kunstsponsoringprozess handelt. Nicht nur die Ziele und Motive des Kunstsponsorings
sind vielfdltig, auch die Umsetzungsmoglichkeiten sind in den unterschiedlichsten
kulturellen Bereichen moglich. Diese reichen von der Darstellenden Kunst, Bildenden
Kunst, Musik, Literatur, dem kulturgeschichtlichen Bereich bis zu den Medien. Es wurden
auch die genauen praktischen Auspragungsarten des Kunstsponsorings in den
verschiedenen Kunstsparten dargestellt. Ein besonderer Schwerpunkt untersuchte das
Kunstsponsoring von Banken. Hier kristallisierte sich aus der Literatur der verstarkte
Sponsoringeinsatz der Bildenden Kunst heraus. Ein Hauptgrund fiir das verstarkte
Kunstsponsoring Engagement von Banken ist, dass Bankleistungen immateriell sind, erst
durch eine Zweck-Mittel Beziehung wird die Bankleistung relevant. Das fiihrt dazu, dass
bei konkreten Produkten die Aufmerksamkeitsgewinnung des Kunden durch optische
Reize immer mehr in den Vordergrund riickt. Beim Kunstsponsoring von Banken liegt
jedoch neben dem kommunikativen auch ein wirtschaftlicher Leistungsaustausch vor,
durch diesen konnen Banken nicht nur die bereits beschrieben Ziele des Kunstsponsorings
verfolgen, sondern es bietet sich in Osterreich auch der Vorteil der steuerlichen
Absetzbarkeit. Aus diesem Grund wird auch genau auf den Osterreichischen

Kunstsponsoringerlass aus dem Jahr 1987 eingegangen. Im praktischen Teil der Arbeit
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stellt auch die strategische Planung des Kunstsponsorings eine zentrale Frage dar. In der
wissenschaftlichen  Literatur zum  Kunstsponsoring wird eine festgelegte
Kunstsponsoringstrategie fiir Unternehmen empfohlen. Es wird bei der Entwicklung der
Sponsoringstrategie fir das Unternehmen zwischen einer Feinauswahl und einer
Grobauswahl unterschieden. Innerhalb der Grobauswahl des Sponsorings gilt es, erste
strategische Orientierungspunkte und vor allem die Festlegung der Affinitdt zwischen
Sponsor und Gesponsertem festzulegen. Auf die Phase der Grobauswahl folgt die Phase
der Feinauswahl. Bei der Feinplanung des Kunstsponsorings wird der
Kunstsponsoringprozess detailliert geplant. AbschlieBend stellt sich die Frage, wie sehr
die Darstellung des Kunstsponsorings in der Literatur mit dem Kunstsponsoring der

Banken in der Praxis einhergeht.

4. Untersuchungsaufbau , Die Motive und Ziele des Kunstsponsoring von

Banken“

Die Entscheidungen des Kunstsponsorings von Banken sind komplex und dynamisch,
somit sind die Ziele und Motive der Banken, die durch Kunstsponsoring erzielt werden
sollen, nicht einfach festzulegen. Um diesbeziiglich prazise und aktuelle Aussagen und
Einschatzung erreichen zu koénnen, wird in dieser Arbeit die Primarforschung
herangezogen. Die Moglichkeit, spezifische Daten fiir die Untersuchung zu erheben soll
durch Experteninterviews mit Kunstsponsoringverantwortlichen von &sterreichischen

Banken erfolgen.

Aus der Recherche der wissenschaftlichen Literatur zum Thema Kunstsponsoring haben
sich Fragestellungen ergeben, die durch Experten aus der Praxis des Kunstsponsorings
geklart werden sollen. Ein Untersuchungsschwerpunkt der Arbeit liegt auf dem
Entscheidungsprozess von Banken, der dem Kunstsponsoring zu Grunde liegt. Die
Bedeutung des Kunstsponsorings ist seit den 1990er Jahren in Osterreich stetig
gewachsen, daher macht es Sinn, die strategische Planung der Entscheidungsprozesse des
Kunstsponsorings  kritisch  zu hinterfragen und zu untersuchen, wie die
Entscheidungsfindung beim Kunstsponsoring in Banken umgesetzt wird und was sie

beeinflusst. In der wissenschaftlichen Literatur zum Thema Kunstsponsoring wird
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empfohlen, dass es sich beim Kunstsponsoringprozess um eine langfristige strategische
Planung des Sponsorings handelt. Es muss jedoch angenommen werden, dass die
Problemdefinition bei der Entscheidungsfindung in der Praxis in vielen Fallen
vernachladssigt, oder ihr nicht genigend Zeit eingerdumt wird. Die Untersuchung soll
klaren, ob das Kunstsponsoring in der Praxis auf den Grundsdtzen einer
Sponsoringstrategie, die in der Literatur fiir ein erfolgreiches Sponsoring aufgezeigt wird,
beruht oder nicht. AulRerdem ergab sich die Frage, ob das heutige Kunstsponsoring von
Banken als Sponsoring im engeren Sinn, also als langfristiger Wertetransfer oder als ein
Sponsoring im weiteren Sinn, auch dhnlich dem Sportsponsoring, also als kurzfristige
Sonderwerbeform, genutzt wird. Osterreichische Banken unterstiitzen eine Vielzahl an
groflen Kunst- und Kulturveranstaltungen durch Kunstsponsoring. Es soll hinterfragt
werden, was dieses Kunstsponsoringengagement im engeren oder weiteren Sinne
auslost. Aufbauend auf dieser Fragestellung soll die vorliegende Untersuchung die
vielfdltigen Ziele und Motive der 0&sterreichischen Banken durch Kunstsponsoring
analysieren. Besonderes Interesse der Arbeit liegt hierbei auf der moglichst rationalen
Untersuchung des Einflusses von marktpsychologischen und marktdkonomischen Zielen
auf den Kunstsponsoringprozess, um anders als in der wissenschaftlichen Literatur zum
Thema auch die kommunikativen Ziele und nicht nur die wirtschaftlichen Ziele des
Kunstsponsorings von Banken genauer zu definieren. Aus diesen Frage und Annahmen,
die aus der wissenschaftlichen Literatur zum Kunstsponsoring herangezogen wurden,

ergibt sich die zentrale Frage der Untersuchung:

Die zentrale Frage dieser Arbeit ist, in welchem Umfang Kunstsponsoring Ergebnis von
strategischen Entscheidungsprozessen in Banken ist und welche Ziele und Motive der

Banken die Kunstsponsoringentscheidungen beeinflussen.

Nachdem in der Arbeit bereits die moglichen marktpsychologischen und
marktokonomischen Ziele der Banken fir Kunstsponsoring genau analysiert wurden, soll
nun untersucht werden, welche Ziele das Kunstsponsoring von 6sterreichischen Banken in
der Praxis beeinflussen und wie der Kunstsponsoringprozess in Banken funktioniert. Die

Forschungsfragen im folgenden Kapitel haben sich aus der zentralen Frage der Arbeit
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ergeben und sollen durch die Experteninterviews mit Kunstsponsoringverantwortlichen

der Banken tiefgehend untersucht und analysiert werden.

4.1. Forschungsfragen

Dieses Kapitel gibt eine Ubersicht und Erlduterung der Forschungsfragen, die der

Untersuchung ,Ziele und Motive des Kunstsponsoring” zugrunde liegen.

Forschungsfrage 1

Wie wird Kunstsponsoring von 0Osterreichischen Banken geplant, durchgefiihrt und

kontrolliert?

In der wissenschaftlichen Literatur wird die Festlegung einer Sponsoringstrategie oder
Sponsoringleitlinie fir das Unternehmen empfohlen. Dadurch kann eine Kanalisierung
innerhalb  der  gesponserten kulturellen Bereiche und  Auswahl der
SponsoringmaRnahmen festgesetzt werden. So begrenzt die Sponsoringstrategie den
Entscheidungsprozess und legt einen rationalen Entscheidungsweg fest. Dazu zdhlen die
Festlegung der zu fordernden Kunstarten, bestimmte Formen und Leistungsklassen, die
Einstellung der Unternehmen zu Co-Sponsoren und der Einsatz der Werbemittel beim
Kunstsponsoring. So macht das Unternehmen den Entscheidungsprozess fiir
Kunstsponsoring transparent und legt einen Handlungsrahmen fiir die Planungsprozesse
im Kunstsponsoring fest. In dieser Sponsoringstrategie sollten auch die Ziele und die
Motivation des Unternehmens fiir Kunstsponsoring festgeschrieben werden. (vgl.
Bruhn1998, S. 62ff.) Es stellt sich jedoch die Frage, wie das Kunstsponsoring in der Praxis
geplant, durchgefiihrt und kontrolliert wird und ob eine festgeschriebene
Sponsoringstrategie im Unternehmen vorhanden ist. In der Praxis ist es im Bereich
Kunstsponsorings zumeist der Fall, dass relevante Informationen wie zum Beispiel die
Analyse der Zielgruppe und die Auswirkungen des Kunstsponsoring-Engagements nur
teilweise vorhanden sind. Daher ist die Phase des Entscheidungsprozesses im
Kunstsponsoring nicht leicht zu fassen, jedoch umso interessanter. (vgl. EImenhorst, S.35.)

Es soll untersucht werden, wie das in dsterreichischen Banken gehandhabt wird.
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Die Entscheidungstrager des Kunstsponsoringprozesses sind meist in einer héheren
Unternehmensebene angesiedelt, welche auch oftmals dem Vorstand oder der
Geschaftsfihrung nahe steht. Es kann auch vermutet werden, dass, sollte es keine
Sponsoringstrategie im Unternehmen geben, die individuelle und moglicherweise
ungeplante Entscheidung des verantwortlichen Mitarbeiters steigt. Weiters ist diese
individuelle Verantwortung, die nicht reglementiert ist, auch leichter durch andere
Personen beeinflussbar. Damit eine Sponsoringstrategie auch zu einer schnellen
Entscheidung fiihrt und umgesetzt wird, muss diese jedoch auch mit der Umsetzung
Ubereinstimmen und logisch nachvollziehbar sein. Das heillt, dass einfache
Vorhandensein einer Sponsoringstrategie reicht nicht aus, diese sollte auch im
Unternehmen gelebt und umgesetzt werden, auch das soll bei der Untersuchung

bericksichtigt werden.

Forschungsfrage 2

Welche Funktion hat das Kunstsponsoring in der Kommunikationsstrategie von Banken?

Osterreichische Banken unterstiitzen mit ihrem Kunstsponsoring eine Vielzahl an grofRen
Kunstinstitutionen. Oftmals ist auf den ersten Eindruck keine eindeutige Sponsoringlinie
fir den Beobachter erkennbar. Aus diesem Grund stellt sich die Frage, welche
Kommunikationsfunktion Kunstsponsoring fiir Banken in der Praxis hat. Es soll hinterfragt
werden, ob es sich beim Kunstsponsoring von Banken tUberhaupt um ein Sponsoring im
engeren Sinn oder doch im weiteren Sinn handelt. Das Kunstsponsoring im engeren Sinn
muss sehr stark von der klassischen Werbung unterschieden werden. Wohingegen das
Sponsoring im weiteren Sinn groRe Ahnlichkeiten mit der klassischen Werbung hat. Unter
Sponsoring im engeren Sinn kdnnen alle Aktivitditen des Kunstsponsorings eingestuft
werden, die gesellschaftliche oder soziale Verantwortungen demonstrieren, diese wird
dem Unternehmen auch von dritten Beobachtern zugeschrieben. Das Sponsoring im
engeren Sinn hat einen langfristigen Wertetransfer zum Ziel. Das Sponsoring im weiteren
Sinn wird als eine kurzfristige Sonderwerbeform eingestuft. Das Sponsoring im weiteren
Sinn wird vor allem beim Sportsponsoring umgesetzt, da man hier eine groRe Anzahl an

Personen erreicht. Es geht um die Prasenz eines Unternehmens oder Produktes durch das
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Namen oder das Logos auf Trikots von Sportlern in ansonsten werbefreien Raumen. (vgl.
Szyszka, S.146f.) Es stellt sich die Frage, ob Banken, die groRe Kunstevents unterstitzen,
das Kunstsponsoring nicht auch als eine Mdglichkeit fir eine kurzfristige

Sonderwerbeform sehen oder ob es ihnen um einen langfristigen Wertetransfer geht.

Forschungsfrage 3

Welche Motive l6sen das Kunstsponsoring aus und welche Ziele liegen dem

Kunstsponsoring von Banken zugrunde?

In der Literatur werden unterschiedlichste Motive und komplexe Zielsetzungen genannt,
die das Kunstsponsoring von Banken auslosen. Es stellt sich die Frage, welche Motive
tatsachlich Ausloser fiir die Kunstsponsoringziele von Banken in der Praxis sind. Folgende
Motive lassen sich unterscheiden: Demonstration der gesellschaftlichen Verantwortung,
Ansprache neuer Kunden und bestehender Kunden in einer nicht - kommerziellen
Situation, personliche Interessen der Unternehmensleitung und Mitarbeitermotivation.
Neben den auslésenden Motiven sollen auch die Ziele, die mit dem Kunstsponsoring von
den Banken verfolgt werden, in der Untersuchung hinterfragt werden. In der
wissenschaftlichen Literatur werden zumeist die betriebswirtschaftlichen Ziele, also
Wertschopfung und Return on Investment als Hauptziele genannt. In der Literatur
werden nachgereiht die kommunikativen Ziele wie Image und Bekanntheit als Ziele des
Kunstsponsorings genannt, doch diese werden als Zwischenziele gesehen und den
betriebswirtschaftlichen Zielen untergeordnet. Es stellt sich jedoch die Frage, ob diese
Herangehensweise die richtige ist und was in der Praxis tatsachlich die Hauptziele des
Kunstsponsorings von Banken sind. Hierfir wird in der Arbeit eine Unterscheidung
zwischen  marktpsychologischen  Zielen, also kommunikativen Zielen, und
marktokonomischen Zielen, also betriebwirtschaftlichen Zielen getroffen werden und ihre
Bedeutung in  Experteninterviews mit  Kunstsponsoringverantwortlichen  von
Osterreichischen Banken untersucht werden. Die marktpsychologischen Ziele des
Kunstsponsorings lassen sich in Leistungsziele (Kommunikationsziele im engeren Sinne)
wie  Aufmerksamkeit, Bekanntheit, Image, Bedeutung und Verhaltensziele

(Kommunikationsziele im weiteren Sinne) wie Zustimmungsverhalten Akzeptanz,
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Kommunikationsverhalten, Praferenzverhalten und Vertrauen unterteilen. Die
marktokonomische Ziele des Kunstsponsorings lassen sich in Return on Investment und in
Wertschdpfung unterscheiden. Die Untersuchung soll zeigen, was die vorrangigen Ziele

des Kunstsponsorings von Banken sind.

4.2. Auswahl der empirischen Erhebungsmethode und Aufbau des

Leitfragebogens

Um die definierten Forschungsfragen der Arbeit moglichst prazise beantworten zu
konnen, wird die Moglichkeit herangezogen, aktuelle Daten spezifisch fiir die
Untersuchung zu erheben. Zusatzlich ist die Mdglichkeit, in den Sekundarquellen
geeignetes Datenmaterial flir diese spezifischen Fragestellungen, bei der es um eine
genaue Untersuchung der Zielen und Motiven des Kunstsponsorings von Banken geht, zu
finden, sehr gering. In der Primarforschung dieser Arbeit wird mit Expertenbefragung
gearbeitet. Dazu werden Sponsoringverantwortliche von Osterreichischen Banken in
gualitativen Interviews befragt. Die anberaumte Interviewzeit betragt bei allen Befragten
eine Stunde. Die Interviews werden in mindlicher Form von personlich freien Interviews
mit Hilfe eines Interviewleitfadens durchgefiihrt. Der Aufbau des Leitbogens fiir die
Interviews orientiert sich an den Forschungsfragen, die sich aus der Sekundarliteratur
ergeben haben. Es wurden offene Fragen verwendet, um Ausprdagungen und Tendenzen
der Befragten moglichst prazise festzuhalten. Geschlossen Fragen ermoglichen dem
Interviewer zwar einfachere und schnelle Antworten, doch ist das fiir ein qualitatives
Interview nicht sinnvoll, da die Befragten in ihren Antworten sehr eingeschrankt werden
und somit Entscheidungsinhalte nicht genau erlautert werden kdnnen. Die Fragen des
Leitbogens beziehen sich auf die drei Forschungsfragen, die der Untersuchung zugrunde
liegen, die Fragen des Leitfadens wurden vorab fiir jeden Schwerpunkt getrennt
formuliert. Im Befragungsleitfaden wurden die drei Fragepools wieder zusammengesetzt,
um eine inhaltlich stringente Struktur zu gewahrleisten. Der Interviewleitfaden unterteilt
sich in drei Schwerpunktbereiche. Zur Einleitung wurde den drei Schwerpunkten im
Fragebogen zwei einleitenden Fragestellungen vorangesetzt, um zusatzliche
Informationen zum Kunstsponsoring der befragten Banken zu erhalten. Es soll einleitend

geklart werden, welche Kunstrichtungen und Kunstinstitutionen von den Banken
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unterstiitzt werden, um einen Uberblick tiber die Kunstsponsoringaktivititen der Banken
zu erhalten. Der erste Schwerpunkt des Leitfadens betrifft Planung, Durchfiihrung und
Kontrolle des Kunstsponsorings. Hierzu soll geklart werden, ob den gefdrderten
Kunstinstitutionen eine Sponsoringphilosophie zu Grunde liegt die in der Bank
festgeschrieben ist, welche Zielgruppen die Bank mit ihrem Kunstsponsoring ansprechen
mochte, wie der Planungs- und Entscheidungsprozess der Bank beim Kunstsponsoring
aussieht und wie der Erfolg des Kunstsponsorings kontrolliert und gemessen wird, um
festzustellen ob es eine genaue Sponsoringphilosophie in der Bank gibt. Ein weiterer
Schwerpunkt der Arbeit liegt auf der Funktion des Kunstsponsorings fiir die befragten
Banken. Dieser Schwerpunkt der Befragung soll vor allem klaren, ob die befragten Banken
das Sponsoring eher als Sonderwerbeform &dhnlich der Werbung sehen oder
Kunstsponsoring fur sie mehr ist als eine reine Sonderwerbeform ist. Dazu wird
untersucht, wie die Sponsoringverantwortliche die Funktion des Kunstsponsorings
einordnen, welche Vorteile und Nachteile das Kunstsponsoring gegeniiber PR und
Werbung hat, wie langfristig oder kurzfristig die Banken ihr Kunstsponsoring einsetzen
und ob die Banken Kunstsponsoring auch als Sonderwerbeform einsetzen. Somit soll
klargestellt werden, ob die befragten Banken ihr Kunstsponsoring als ein Sponsoring im
engeren oder weiteren Sinne sehen. Der dritte Schwerpunkt der Arbeit beschaftigt sich
mit den Motiven und Zielen des Kunstsponsorings der befragten Banken. In der Arbeit
wurden Motive und Ziele abgeleitet, die dem Kunstsponsoring zu Grunde liegen. Die Ziele
wurden weiters in marktpsychologische und marktékonomische Ziele unterteilt. In der
Befragung soll nun geklart werden, welche Motive und Ziele fir die
Kunstsponsoringbeauftragten von Banken besonders bedeutend sind und warum. Dazu
werden den Kunstsponsoringbeauftragten die definierten Motive und Ziele in zufalliger
Reihenfolge vorgelegt. Die Befragten missen dann angeben, welche Motive und Ziele fir
ihre Bank besondere Bedeutung haben. Wichtig ist vor allem auch, dass diese erklaren
warum die gewdhlten Ziele besonders fir das Kunstsponsoring entscheidend sind und
warum ihre Bank besonders diese Ziele anstrebt. Besonderes Augenmerk soll auch auf die
Unterscheidung der markpsychologischen Ziele und marktokonomischen Ziele gelegt
werden. Hier bleibt es spannend ob die Befragten Kunstsponsoringexperten der Banken
auch Wertschépfung und Return on Investment als Hauptziele fiir Kunstsponsoring sehen

oder doch die Kommunikationsziele im Vordergrund stehen.
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Die Untersuchung hat es sich zum Ziel gesetzt, detaillierte Ergebnisse in Bezug auf Motive
und Ziele der Banken beim Kunstsponsoring zu erhalten und den Entscheidungsprozess,
der dem Kunstsponsoring zu Grunde liegt, zu analysieren. Da im Entscheidungsprozess
des Kunstsponsorings vieles im Verborgen ablauft, wird durch diese Untersuchung
versucht, durch Befragen von Kunstsponsoringexperten genaue Tendenzen im
Kunstsponsoringprozess von 0Osterreichischen Banken herauszuarbeiten und so ihre

Motive und Ziele besser verstehen zu kdnnen.

4.3. Die untersuchten 6sterreichische Banken und ihre Kunstsponsoring

Bevor die Ergebnisse der Expertenbefragungen ausgewertet werden, ist es unverlasslich
sich genauer mit der Sponsoringpolitik der fir die Expertengesprache ausgewahlten
Osterreichischen Banken auseinanderzusetzen. Diese Analyse des Kunstsponsorings der
untersuchten Banken soll das nétige Hintergrundwissen geben, um die Ergebnisse der
Befragungen besser verstehen und einordnen zu kdnnen. Bei den Experteninterviews fir
die Primaruntersuchung wurden die Kunstsponsoringbeauftragten der Bank Austria Frau
Dr. Katja Erlach, der Erste Bank Frau Mag. Katharina Sekulic und der BAWAG PSK Herr
Mag. Rudolf Leeb befragt. Sie zeichnen sich durch ihre langjahrige Erfahrung im
Kunstsponsoringbereich aus und kdnnen das notige Hintergrundwissen zu den befragten
Banken vermitteln. lhre Angaben zu den Kunstsponsoringaktivitditen der Banken aus den
Interviews flieBen auch in die Darstellung des Kunstsponsorings der jeweiligen Bank ein.
Sponsoring ist ein systematischer Entscheidungsprozess, es missen alle Aktivitdten
organisiert, geplant und umgesetzt werden. Auch in den untersuchten Banken gibt es
eine Vielzahl an Sponsoringaktivitaten in den unterschiedlichsten Kunstbereichen. In
diesem Kapitel soll ein Uberblick iiber die gesponserten Kunstrichtungen: Musik,
Literatur, Architektur, Film und Fotographie, die geforderten Kunstinstitutionen und auf
die Zielgruppen die durch das Sponsoring in der jeweiligen Bank erreicht werden soll
eingegangen werde. Denn Sponsoring wird als effizientes Kommunikationsmittel sowohl
fir die interne als auch fir die externe Kommunikation verstanden. Natirlich stehen die
analysierten Banken in einem Konkurrenzverhaltnis zueinander, daher heben sie das Ziel,

sich von der Konkurrenz abzuheben und neue Wege der Kommunikation durch
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Sponsoring zu finden. Das Engagement der einzelnen Bank ist vielfdltig, sie sind in den
verschiedensten Bereichen der Kunst und Kultur tatig und es spiegeln sich auch die
Unternehmenspolitik und die Unternehmenswerte der analysierten Banken in ihrem
Kunstsponsoring wieder. In allen drei Institutionen hat die Forderung von Kunst und
Kultur lange Tradition, trotzdem st es spannend die unterschiedlichen
Herangehenswiesen der einzelnen Institute zu beleuchten und zu analysieren. Was
jedoch allen drei Instituten gemein ist und von den befragten Experten bestatigt wurde
ist, dass Sponsoring von allen als Teil der Unternehmenskultur gesehen wird und als

wichtiger Teil der Corporate ldentity zur Unternehmenskultur ihrer Bank gehort.

4.3.1. Bank Austria

Als eine der gréBten Finanzinstitutionen in Osterreich ist die Bank Austria auch Sponsor
im Kunstbereich. Die Bank legt in ihrem Kunstsponsoring besonders Augenmerk auf zwei
Kunstrichtungen, die Bildende Kunst und die klassische Musik. Der Schwerpunkt der
Kunstsponsoringaktivitdten im Bereich der Bildenden Kunst liegt in der Bildenden Kunst
nach 1945. So zahlt beispielsweise im Bereich der Bildenden Kunst das Bank Austria
Kunstforum, in dem internationale Wanderausstellungen gezeigt werden, zu einem der
erfolgreichsten Ausstellungsgebiude in Osterreich. Dariiber hinaus konzentriert sich die
Bank auf die Forderung junger Kiinstler in den Bereichen der Bildenden Kunst und der
Darstellenden Kunst. Wie Dr. Katja Erlach/Head of Sponsoring der Bank Austria im
Expertengesprach festhielt, ist der Schwerpunkt der Bildenden Kunst aus der Historie der
Bank entstanden. Die Bank Austria ist aus unterschiedlichen Banken wie zum Beispiel der
Landerbank zusammen gewachsen, jede dieser Banken hatte eine Kunstsammlung.
Daraus hat man begonnen, eine gemeinsame Kunstsammlung aufzubauen und
strukturiert Kunst nach 1945 zu sammeln. Uber die Linderbank ist auch das Bank Austria
Kunstforum zur Bank gekommen. Dadurch hat sich die Gewichtung im Bereich der
Bildenden Kunst im Kunstsponsoring der Bank entwickelt. Der Schwerpunkt der
klassischen Musik liegt als 6sterreichisches Unternehmen relativ nahe und ist im Land und
international ein Aushangeschild, erldutert Dr. Katja Erlach im Expertengespriach den
zweiten Schwerpunkt des Kunstsponsorings. Die Bank Austria unterstitzt jedoch keine

groflen Festspiele wie zum Beispiel die Salzburger Festspiele, Bregenzer Festspiele oder
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die Styriarte. Kulturnation- dieses Pradikat tragt Osterreich nicht zuletzt aufgrund einer
gemeinsamen Geschichte mit seinen Nachbarldndern, die in den vergangenen Jahren
wirtschaftlich wie politischer stark an Bedeutung gewonnen haben. Die Bank Austria ist
auch im mittel- und osteuropaischen Raum tatig, daher versucht die Bank im mittel- und
osteuropdischen Raum ein verstarktes gesellschaftspolitisches Signal in Form von
Kultursponsoring zu setzen. Aus diesem Grund ist die Bank dariiber hinaus im
Literatursponsoring tatig, sie vergibt alle zwei Jahre einen Literaturpreis fir Literatur aus
dem mittel- und osteuropdischen Raum. Das ist jedoch der einzige Forderschwerpunkt im
Bereich der Literatur. Da sich die Bank Austria im regularen Kunstsponsoring stark auf die
zwei Themen Bildende Kunst und Klassische Musik konzentriert, wurde 2010 der Bank
Austria Kunstpreis ins Leben gerufen. Dieser Kunstpreis ist einer der hochst dotierten
Férderpreise Osterreichs und wird in den vier Kategorien Regional, International,
Kunstvermittlung und Kulturjournalismus verliehen. Hier ist die Bank fiir alle
Kunstrichtungen komplett offen. Die Gewinner erhalten ein Preisgeld die drei Kategorien
Regional, International und Kunstvermittlung sind mit jeweils mit 70.000 Euro dotiert und
der Kulturjournalismus mit 8.000 Euro Preisgeld. Die Bank Austria vergibt noch weitere
Forderpreise diese konzentrieren sich jedoch wieder auf die Schwerpunkte Bildende
Kunst und klassische Musik. Zum einen vergibt die Bank den ,Bank Austria Artist of the
Year”. Seit 2006 zeichnet die Bank Austria junge Musiker als ,,Bank Austria Artist of the
Year” aus. Junge Kinstler oder Ensembles erhalten neben zahlreichen
Auftrittsmoglichkeiten eine CD-Produktion und ein professionelles Fotoshooting um eine
Grundlagen fir ihre kiinstlerische Zukunft zu schaffen. Weiters unterstiitzt die Bank die
Meisterklasse Trenta. Gemeinsam mit den Wiener Philharmonikern erméglicht die Bank
Austria jungen Streichmusikern im slowenischen Trenta einen einwochigen Meisterkurs.
Im Anschluss an den Kurs geben die besten Kursteilnehmer fiir Kunden der Bank ein
Konzert im Wiener Musikverein. Die Bank Austria unterstiitzt neben den Foérderpreisen
und Stipendien vor allem verschiedene Kunstinstitutionen. Diese werden von der Bank als
so genannte Premium Partnerschaften bezeichnet und werden mit renommierten
Kulturbetrieben aus den Sparten Darstellende und Bildende Kunst geschlossen. Dazu
gehort der Musikverein, mit dem die Bank eine langjahrige Partnerschaft verbinden. Der
Musikverein ist eines der weltweit filhrenden Konzerthduser fir klassische Musik,

gemeinsam wird beispielsweise die Meisterklasse Trenta unterstiitzt. Weiters ist eine der
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Premium Partnerschaften das Bank Austria Kunstforum. Das Kunstforum ist eine
Gesellschaft mit beschrankter Haftung, als Hauptsponsor des filihrenden privaten
Ausstellungshauses fiir Moderne und zeitgendssische Kunst ab 1945 sichert die Bank
Austria den Betrieb des Hauses. Weiters gibt es eine Kooperation mit der Albertina, pro
Kalenderjahr sponsert die Bank Austria eine grolRe Ausstellung, die auch Uber die Bank
und ihre Kommunikationskanale prasentiert und beworben wird. AuBerdem gibt es eine
Premium Partnerschaft mit dem Theater in der Josefstadt. Dr. Katja Erlach merkt im
Expertengesprach an, dass das Theater in der Josefstadt nicht zu den Schwerpunkten der
Bildenden Kunst und Klassischen Musik passt, diese Partnerschaft ist aber aus einer
langjahrigen Geschaftsbeziehung entstanden und lauft auch unter dem Titel Premium
Partnerschaften. Die Bank Austria vergibt auch im Theater in der Josefstadt den Bank
Austria Kunstpreis. Der Bereich junge Kunst ist ein weiterer wichtiger Schwerpunkt der
Bank, aus diesem Grund ist sie Hauptsponsor der O1 Talentebérse. Eine Plattform fiir
Studierende, die sich im letzten Jahr an den 6sterreichischen Kunsthochschulen befinden.
Gemeinsam mit dem Radiosender O1 unterstiitzt die Bank Austria diese junge
Kulturschaffende, die noch in Ausbildung stehen. Angehende Kiinstlerinnen und Kiinstler,
die von Professoren der 6sterreichischen Hochschulen nominiert werden, erhalten eine
breit angelegte Marketingplattform. In einem Radiofeature pro Woche gibt es die
Moglichkeit, einen aufsteigenden Musiker, Schauspieler und Bildenden Kiinstler
vorzustellen. Daran gekoppelt ist das mit 10.000 Euro dotierte O1 Talentestipendium fiir
Bildende Kunst. Weiters unterstltzt die Bank Austria im Bereich der jungen Kunst ein
Projekt, das Kultur- und soziales- Engagement verbindet, das Projekt Brunnenpassage.
Durch dieses Sponsoring soll allen Bevolkerungsgruppen ein Zugang zur zeitgendssischen
Kunst ermoglicht werden. Dabei stehen die Begegnungsmoglichkeiten zwischen
verschiedenen Bevolkerungsgruppen, wie zu Beispiel Migranten, im Vordergrund. Von
Theaterauffiihrungen bis Konzerten bis hin zu Ausstellungen werden in der
Brunnenpassage Kunstprojekte gezeigt. Dr. Erlach beschreibt auch im Experteninterview,
dass die Verknlipfung der Themen Soziales und Kunst immer wichtiger wird. Aus diesem
Grund erwahnt sie auch das Projekt am Brunnenmarkt als ein Projekt das aus dem CSR
Bereich der Bank kommt, als ein wunderbares Beispiel wo CSR und Kultursponsoring
zusammen gehen. Der Trend das soziales Engagement und Kultur zusammen wirken, wird

auch dadurch bestatigt, dass es beim Bank Austria Kunstpreis eine Vielzahl an
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Einreichungen im Bereich der Kulturvermittlung gibt, halt Dr. Erlach fest. Viele
Institutionen nutzen Kultur, um Randgruppen ins Boot zu holen und als ein

Integrationsinstrument das sehr gut funktioniert.

Weiters soll genau auf die Zielgruppen der Bank eingegangen werden, die sie mit ihrem
Kunstsponsoring ansprechen will. Dr. Erlach hélt im Expertengesprach fest, dass es einen
sehr starken Kundenfokus beim Kunstsponsoring der Bank Austria gibt. Bei Kunden
handelt sich um die erste und wichtigste Zielgruppe der Bank. Fiir die Bank Austria ist
Sponsoring nicht losgeldst in einer Stiftung in einem intellektuellen Raum, sondern sie
mochten mit ihren Aktivitaten im Bereich Kultursponsoring vor allem den Kunden zugute
kommen. Ein ganz wichtiger Aspekt ist also wie die Kulturkooperationen an die Kunden
weitergegeben werden kénnen. Deshalb sollen immer Kundenveranstaltungen aus dem
Kunstsponsoring abgeleitet werden. Zum Beispiel bei Ausstellungen, Fiihrungen,
speziellen Konzerten oder Previews vor der offiziellen Er6ffnung fir die Kunden. Die
Kunden werden vom Vertrieb und den Kundenberatern der Bank zu den Veranstaltungen
eingeladen. Die Kunden werden in Firmenkunden, Privatkunden und Topprivatkunden
unterteilt. Betrachtet man die Kooperationspartner der Bank genauer, ist es zum einen
das traditionelle und konservative Publikum das die Bank ansprechen mochte, zum
anderen jedoch auch jingere Menschen und weiters auch Menschen mit
Migrationshintergrund. Neben den Kunden sind die Mitarbeiter eine wichtige Zielgruppe,
fir die Mitarbeiter hat es in der Bank bereits viele Vermittlungsaktivitaten im Bereich des
Kunstsponsorings gegeben. Die Mitarbeiter bekommen reduzierte Eintritte bei
Kooperationspartnern oder Eintrittskarten. Dr. Erlach bezeichnet die Mitarbeiter als offen
fir die Kunstsponsoringaktivitaten der Bank, natirlich réumt sie auch ein, dass es auf das
kulturelle Angebot ankommt, wie offen die Mitarbeiter sind. Eine weitere wichtige
Zielgruppe der Bank Austria ist die Kunstwelt selbst, die die Bank konkret ansprechen
mochte und hier vor allem die jungen Kunstschaffenden. Daraus ergibt sich die dritte
Zielgruppe der Bank, die jungen Kiinstler, denen die Bank neue Mdoglichkeiten eréffnen
will. Dr. Erlach spricht im Expertengesprach auch offen an, dass von den gefdrderten
Kunstschaffenden jedoch auch erwartet wird, dass sie die Bank promoten. Indem sie auf
Kundenveranstaltungen spielen, mit den geladenen Gasten plaudern oder das Logo der

Bank auf ihrer Homepage veroffentliche. Kunstsponsoring ist und bleibt eben eine
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Geschaftsbeziehung mit Leistungen und Gegenleistungen. (vgl: www.bankaustria.at

Stand: 25.03.2011)

4.3.2. Erste Bank

Das Kunstsponsoring nimmt in der Erste Bank einen hohen Stellenwert ein. Mit dem
MehrWERT Sponsoringprogramm bekennt sich die Bank zur sozialen Verantwortung und
dariber hinaus zu Werten, die das Unternehmen fir foérderungswirdig und
unterstitzenswert erachtet. Das allgemeine Sponsoringprogramm der Bank bezieht sich
auch auf das Kunstsponsoring der Bank. Der Erste Bank geht es darum, durch ihr
Kunstsponsoring einen Mehrwert an die Gesellschaft weitergegeben zu kdnnen und es
geht der Bank auch um den sozialen Gedanken. Neben diesem sozialen Gedanken Kunst
zu fordern, hat sich die Bank jedoch auch auf bestimmte Kunstrichtungen fokussiert, die
sie durch ihr Kunstsponsoring unterstltzt. Es gibt in der Erste Bank einen groRRen
Schwerpunkt im Filmbereich, weiters im Musikbereich und auch im Bereich der Bildenden
Kinste. Wichtig zu erwahnen ist, dass es bei allen Kunstsponsoringkooperationen der
Erste Bank darum geht, nicht eine bestehende sehr erfolgreiche Institution rein mit Geld
zu unterstitzen, sondern der Bank ist es ein Anliegen, etwas Neues zu fordern, halt die
Beauftragte der Erste Bank fir Community Affairs und Sponsoring Mag. Katharina Sekulic
in Expertengesprach fest. Das heiRt der Bank geht es im Idealfall darum jungen Kiinstlern
etwas zu ermoglichen, das ohne die Bank nicht mdglich ware. Die Erste Bank ist auch im
slid- osteuropaischen Raum sehr aktiv, aus diesem Grund gibt es im Kunstsponsoring der
Bank auch einen Forderschwerpunkt von siid- osteuropdischer Kunst. Grundsatzlich ist es
der Erste Bank ein Anliegen, ihr Kunstsponsoringengagement eher jung und modern
auszurichten. Mag. Sekulic erklart im Expertengesprach, dass der wichtigste Schwerpunkt
der Bank dass Ermdglichen von Initiativen und Projekten ist, die ohne die Erste Bank gar
nicht moglich waren. Zusatzlich sind einige der Kunstsponsoringkooperationen aus der
Entwicklung und Historie der Bank entstanden, dabei handelt es zum Teil um sehr
langjéhrige Partnerschaften. Die Grundmotivation fiir diese Sponsoringengagements liegt
schon sehr lange zuriick, es sind Projekte die unterstiitzenswert sind, die sehr gut zu den
Werten der Bank passen und die aus der Tradition und der Geschichte der Erste Bank
entstanden sind erklart Mag. Sekulic im Expertengesprach. Die Erste Bank legt ihren
Schwerpunkt im Sponsoring auf die Bereiche Film, Darstellende Kunst und Musik.

59



Betrachtet man die Kooperationspartner der Bank genauer, so ist im Filmbereich der
groflte Sponsoringpartner der Erste Bank das International Film Festival Viennale. Die
Erste Bank unterstiitzt die Viennale durch Kunstsponsoring seit dem Jahr 2004. Ein
weiterer Sponsoringpartner im Filmbereich ist das Tricky Women Fimfestival, das
europaweit einzige Animationsfilmfestival, widmet sich speziell dem Trickfilmschaffen
von Frauen. Weiters unterstitzt die Erste Bank in ihrem Filmschwerpunkt das Festival
,Kino wie noch nie” veranstaltet vom Filmarchiv Austria und das Internationale
Kinderfilmfestival. Im zweiten Schwerpunkt der Bildenden Kunst gibt es eine lange
Partnerschaft mit der Sezession und der Kunstmesse Vienna Fair. Im Rahmen der Vienna
Fair ermoglicht die Erste Bank Galerien aus dem siid- osteuropdischen Raum die
Teilnahme an der Kunstmesse. Die Galerien aus dem osteuropdischen Raum kdnnten sich
die Standgebihren bei der Kunstmesse selten leisten und diese Gebihren tibernimmt die
Erste Bank als Kooperationspartner. Weiters unterstiitzt die Erste Bank im Bereich der
Bildenden Kunst das WeiRe Haus, eine Initiative zur Forderung und Prdsentation von
junger Kunst. Die Bank besitzt weiters eine eigene Kunstsammlung. ,Kontakt: Die
Kunstsammlung” der Erste Bank beschaftigt sich mit der Kunstproduktion in Mittel-, Ost-
und Sldosteuropa. Ziel der Sammlung ist es, eine kunsthistorisch und konzeptuell
fundierte Sammlung zu entwickeln, die lokalspezifische und kontextbezogene, aber von
vielen Museen bisher vernachldssigte Positionen innerhalb der internationalen
Kunstproduktion thematisiert. Der inhaltliche Ausgangspunkt von ,Kontakt” bezieht sich
auf die konzeptuellen Tendenzen und wichtigen kiinstlerischen Stromungen der 1960er
und 1970er Jahre. Ausstellungen finden in Form von kuratierten Projekten in
Zusammenarbeit mit musealen Institutionen und Ausstellungszentren sowie mit den
Kinstlern und Kinstlerinnen selbst statt. Im dritten Schwerpunkt dem Musikbereich
unterstitzt die Erste Bank eine Kooperation mit dem Klangforum Wien, im Rahmen des
Festivals Wien Modern vergibt die Erste Bank einen Kompositionsauftrag an junge
Komponisten und Komponistinnen, dieser wird seit 1989 vergeben. AuBerdem
unterstitzt die Erste im Musikbereich das Wiener Konzerthaus als Partner des Jazz-Zyklus
im Konzerthaus. Im Musikbereich sind weiters der Musikverein und das Gustav Mahler
Jugendorchester Kooperationspartner der Ersten Bank. Es gibt in der Bank noch einen
weiteren Sponsoringbereich der auch als Kunstsponsoring bezeichnet wird. Dabei handelt

es sich um den Schwerpunkt Architektur, Design und Fashion. In diesem Bereich férdert
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die Erste Bank auch junge und moderne Initiativen wie die Vienna Design Week oder das
Architekturzentrum Wien. Die Bank versucht auch eine Verbindung von Kultur und
Sozialem in ihrem Kunstsponsoring herzustellen. So unterstitzt sie die Initiative Hunger
auf Kunst, diese Initiative hat ein Netzwerk geschaffen, das sozial benachteiligten
Menschen die Mdglichkeit gibt, unentgeltlich Kulturveranstaltungen zu besuchen Weiters
unterstitzt sie den Literaturpreis Ohrenschmaus bei dem Literatur von behinderten
Menschen vorgetragen wird. Nun soll genauer auf die Zielgruppe der Bank eingegangen

werden, die durch Kunstsponsoring erreicht werden sollen.

Als erste und als eine der wichtigsten Zielgruppe des Kunstsponsoring nennt Mag. Sekulic
im Expertengesprach die Mitarbeiter der Bank. Der Ersten Bank ist es ganz wichtig, dass
jede Kooperation auch nach Innen gelebt wird, jeder Mitarbeiter soll wissen, was die Bank
warum sponsert und was er personlich davon hat, erklart Mag. Sekulic. Die Bank hat auch
viele Aktionen die sich direkt an die Mitarbeiter richten, zum Beispiel Fihrungen fir
Mitarbeiter oder ermaRigte Karten. Mag. Sekulic merkt auch an, dass die Mitarbeiter dem
Kunstsponsoring sehr positiv gegeniber stehen und sich immer starker mit dem
Kunstsponsoring identifizieren konnen. Fast wochentlich gibt es neue Angebote fiir die
Mitarbeiter. Die zweite wichtige Zielgruppe sind fiir die Erste Bank die Kunden. Bei fast
allen Kooperationspartnern gibt es ErmaRigungen fir die Kunden. Weiters werden gute
Kunden auch von den Kundenberatern zu  Kulturveranstaltungen von
Kooperationspartnern eingeladen. Als dritte Zielgruppe versucht die Bank durch ihr
Kunstsponsoring auch potentiellen Kunden anzusprechen und hier vor allem das
Publikum der Kunstsponsoringkooperationspartner. Im Allgemeinen bezeichnet Mag.
Sekulic die Zielgruppen der Erste Bank und ihres Kunstsponsorings eher als urban, da auch
die Kunstsponsoringaktivitdten in Wien und der Umgebung von Wien stattfinden. (vgl:

www.sponsoring.erstebank.at Stand: 09.04.2011)

4.3.3. BAWAG PSK

Das Kunstsponsoring ist ein fixer Bestandteil in der Unternehmenskommunikation der
BAWAG PSK. Die Bank mochte mit ihren Sponsoringaktivitdten die Marketingaktivitdten
zur Neupositionierung und Modernisierung der Bank unterstiitzen, da sich die Bank nach

einem Eigentlimerwechsel und nach der Finanzkrise im Jahr 2009 neu positionieren
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mochte. Zwei Drittel des Marketingbudgets der Bank wurde in den Jahren 2010 und 2011
fir Kunstsponsoring ausgegeben. Die BAWAG PSK ist im Kunstsponsoring in drei
Kunstbereichen besonders aktiv, zum einen im Film Bereich, weiters konzentrieren sie
sich auf die zeitgendssische Bildende Kunst und der dritte Hauptschwerpunkt der Bank ist
die Forderung der modernen Musik und hier vor allem des Jazz. Es gibt neben den drei
Hauptbereichen der Bank jedoch auch Sponsoringpartner der BAWAG PSK im Bereich der
Darstellenden Kunst, diese sind teilweise aus Geschaftsbeziehungen entstanden. Mag.
Rudolf Leeb, Leiter Sponsoring & Community Affairs der BAWAG PSK, beschreibt im
Expertengespriach die Kernzielgruppe der BAWAG PSK als die 6sterreichische
Mittelschicht. Die Bank war friiher und ist bis heute sehr stark aktiv im Bereich der Klein —
und Mittelbetriebe und im Bereich der Arbeiter. Die BAWAG PSK mdchte mit ihrem
Kunstsponsoring somit den Grofteil der Osterreichischen Bevodlkerung, namlich die
Mittelschicht, erreichen. Somit unterstiitzt die Bank mit ihrem Kunstsponsoring
modernere und zeitgendssischen Kunstinstitutionen, um ihre Zielgruppe zu erreichen. Die
Bank will sich auch im Kunstsponsoring modernisieren und jinger werden, hat teilweise
Vertrage von alten Partnern zum Beispiel im Bereich der Klassik aufgelost und méchte
sich daher starker auf die zeitgendssische Kunst konzentrieren. So betreibt die Bank eine
eigene Galerie die BAWAG Contemporay. Ziel der Galerie ist es, junge nationale und
internationale Kiinstler auszustellen, die am Sprung nach oben sind, um damit ihren Wert
zu heben, hilt Mag. Leeb im Experteninterview fest. Die BAWAG Foundation wurde vor
einigen Jahren mit der Generali Foundation zusammengelegt und es gab eine
Namenanderung auf BAWAG Contemporary. Mit einem attraktiven Rahmenprogramm
wie Konzerten und Veranstaltungen soll die BAWAG Contemporary auch zu einem
beliebten Treffpunkt fur Kulturinteressierte werden. Weiters finden auch in der der
Zentrale der Bank, dem Postsparkassenhaus, Ausstellungen zu Architektur und Design
statt, auch hier soll der Bezug zum Haus hergestellt werden, das von Otto Wagner
errichtet wurde. Weiters unterstiitzt die Bank im Schwerpunkt der Bildenden Kunst das
Kunsthistorische Museum mit dem Projekt der ermadfRigten Jahreskarte fir BAWAG
Kunden. Im zweiten Kunstsponsoringschwerpunkt dem Film unterstiitzen die Bank die
Diagonale, die Bank ist seit 2010 Hauptsponsor des Festivals. Weiters unterstitzt die
BAWAG PSK im Filmbereich auch das Espresso Kurzfilmfestival. Im dritten

Kunstsponsoringschwerpunkt der Musik ist die Bank im Bereich Jazz sehr aktiv. Sie ist seit
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2009 Hauptsponsor des internationalen Jazzclubs Porgy & Bess, nach der BAWAG
Contemporary ist das Porgy & Pess das finanziell aufwendigste Sponsoring, das die Bank
fordert. Weiters unterstitzt die Bank im Schwerpunkt Musik auch junger Jazzmusiker aus
Salzburg. Im Bereich der Darstellenden Kunst ist die Bank auch als Sponsor aktiv, da die
BAWAG PSK einer der Hauptsponsoren des Wiener Volkstheater ist. Weiters unterstitzt
sie im Volkstheater die Verleihung des Karl Skraup Preis, bei dem die beste
Schauspielerische- und Regieleistung im Volkstheater ausgezeichnet werden. Dieser Preis
wird seit 1969 von der BAWAG PSK vergeben. Weiters gibt es im Bereich der
Darstellenden Kunst eine Kooperation mit dem Haager Sommertheater und dem Vienna
English Theatre bei dem Auffihrungen an Schulen geférdert werden. Aufgrund der
Verbindung der BAWAG und PSK versucht die Bank auch in den Bundeslandern als
Sponsor von Kunst aktiv zu sein. Zum Beispiel durch den Haager Theatersommer, die
Lisztomenia, die zum 100 Geburtstag von Franz List stattfindet, oder dem Filmfestival

Diagonale in Graz. So will sich die Bank auch regional positionieren.

Nun soll genauer auf die Zielgruppen eingegangen werden, die die BAWAG PSK Bank mit
ihrem Kunstsponsoring erreichen mochte. Mag. Leeb halt im Expertengesprach fest, dass
die Bank drei wichtige Zielgruppen hat. Hierbei handelt es sich um die Medien, die
Kunden der Bank und die Mitarbeiter. Ziel ist es, durch die Medien ein Maximum an
positiver PR (iber das Kunstsponsoring der Bank zu generieren. Weiters will die Bank
natiirlich Kunden ansprechen und auch die Mitarbeiter sollen fiir das Kunstsponsoring
interessiert werden. Insgesamt sollen durch das Kunstsponsoring der BAWAG PSK eher
jungere und urbanere Zielgruppen angesprochen werden. Insbesondere gibt es immer
spezielle Angebote fiur Kunden und Mitarbeiter, die mit den Sponsoringpartnern im
Sponsoringvertrag festgehalten werden. In jedem Vertrag sollte es Verglinstigungen fir
die Mitarbeiter und die Kunden geben, halt Mag. Leeb im Expertengesprach fest. Wenn
zum Beispiel ein Kunde der Bank im Porgy & Bess Eintrittskarten kauft und eine BAWAG-
Easy Bank Kundenkarte zeigt, bekommt er fiinfzehn Prozent ErmaRigung. Und fir
Mitarbeiter im Porgy & Bess hat die Bank zum Beispiel zwanzig Membership Karten, mit
denen die Mitarbeiter gratis Konzerte besuchen kdnnen. Fiir gute Kunden gibt es spezielle
Sonderleistungen im Rahmen des Kunstsponsorings. Zum Beispiel werden

Partnerlocations fur Events oder Empfange im Rahmen einer Kunstveranstaltung genutzt,
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zu denen die Kunden geladen werden. Weiters werden auch Kunden zu Premieren
eingeladen, die Bank bieten den Business Devisions Karten an, damit sie diese fir ihre
Kundenpflege verwenden konnen. Die Mitarbeiter beschreibt Mag. Leeb als die
schwierigste Zielgruppe. Besonders schwierig sei es, sie im Bereich der Galerie Bawag
Contemporary, also flir moderne zeitgendssische Kunst zu interessieren, Angebote im
Bereich des Jazz werden jedoch sehr gut angenommen. Somit kommt es immer auf die
Art des kulturellen Angebotes an, wie die Mitarbeiter das Kunstsponsoring annehmen.
Wichtig flr die BAWAG PSK, sagt Mag. Leeb im Expertengesprach, ist es, dass es bei einer
Sponsoringkooperation nicht nur darum geht, ein Logo der Bank aufzustellen oder
Rabatte fiir die Kunden und Mitarbeiter zu erzielen, sondern die Bank mdchte sich mit
ihrem Kunstsponsoring auch immer selber einbringen. Zum Beispiel wurde bei der
Diagonale das Thema Web 2.0 gewahlt um die Bank als Sponsor prasent zu machen. Die
Bank sponserte die so genannten Webnotizen. Auf einer Webseite konnten die Kiinstler
der Diagonale wahrend des Festivals etwas zum Thema Film schreiben, ihre Statements
wurden auf der Webseite veroffentlicht. Mag. Leeb bezeichnet das Kunstsponsoring als
ein Geschaftsmodell, bei dem die Kunstinstitution etwas von der Bank erhilt, jedoch auch
die Bank etwas von der Kunstinstitution haben modchte. Zum Beispiel positive

Berichterstattung in der Presse. (vgl: www.bawagpsk.com Stand: 09.04.2011)

4.4. Zusammenfassung

Um die Motive und Ziele des Kunstsponsorings prdzise einschdtzen zu kénnen und
diesbezliglich genaue und aktuelle Aussagen erreichen zu konnen, wird in dieser Arbeit
die Primarforschung herangezogen. Dazu wird die Methode eingesetzt, spezifische Daten
fur die Untersuchung zu erheben, indem Experteninterviews mit
Kunstsponsoringverantwortlichen von dsterreichischen Banken durchgefiihrt werden. Das
Hauptinteresse der Arbeit liegt hierbei auf der moglichst rationalen Untersuchung des
strategischen Entscheidungsprozesses und die Funktion des Kunstsponsorings. Weiters
wird der Einfluss von Motiven und marktpsychologischen und marktékonomischen Zielen
auf den Kunstsponsoringprozess von Banken untersucht. Dazu wurde fir die
Untersuchung eine forschungsleitende Frage definiert: Die zentrale Frage dieser Arbeit

ist, in welchem Umfang Kunstsponsoring Ergebnis von  strategischen
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Entscheidungsprozessen in Banken ist und welche Ziele und Motive der Banken die
Kunstsponsoringentscheidungen beeinflussen. Aufgrund der zentralen Frage der
Untersuchung wurden drei Forschungsfragen definiert, die in der Untersuchung analysiert
werden sollen: Wie wird Kunstsponsoring von 0Osterreichischen Banken geplant,
durchgefihrt und kontrolliert? Welche Funktion hat das Kunstsponsoring in der
Kommunikationsstrategie von Banken? Welche Motive 16sen das Kunstsponsoring aus
und welche Ziele liegen dem Kunstsponsoring von Banken zugrunde? Um die
Forschungsfragen prazise beantworten zu kdénnen, werden die
Sponsoringverantwortlichen von Osterreichischen Banken, Dr. Katja Erlach Head of
Sponsoring Bank Austria, Mag. Katharina Sekulic Community Affairs und Sponsoring Erste
Bank, Mag. Rudolf Leeb Leiter Sponsoring & Community Affairs BAWAG PSK, in
qualitativen Interviews befragt. Die Interviews werden in mindlicher Form in persdnlich
freien Interviews mit Hilfe eines Interviewleitfaden durchfiihrt. Bevor jedoch im nachsten
Kapitel die Ergebnisse der Expertenbefragungen genau ausgewertet und analysiert
werden, wurde die Sponsoringpolitik der fiir das Expertengespriach ausgewahlten
Osterreichischen Banken, also der Bank Austria, der Erste Bank und der BAWAG PSK in
diesem Kapitel genau beschrieben. Diese Analyse des Kunstsponsorings der untersuchten
Banken soll bei der Auswertung das notige Hintergrundwissen darlegen, um die
Ergebnisse der Befragungen besser einzuordnen. Dazu wurde ein genauer Uberblick tiber
die gesponserten Kunstrichtungen der Banken: Bildende Kunst, Darstellende Kunst,
Musik, Literatur, Film und Design, die geférderten Kunstinstitutionen und die Zielgruppen,
die durch das Sponsoring in der jeweiligen Bank erreicht werden sollen dargelegt. Die
Analyse zeigt, dass alle drei Banken einen Kunstsponsoring- Schwerpunkt im Bereich der
Bildenden Kunst haben. Sie betreiben sogar alle entweder Ausstellungsraumlichkeiten
oder eine Sammlung im Bereich der Bildenden Kunst. Das stimmt auch mit der Annahme
aus der Literatur Uberein, dass Banken verstarkt in der Bildenden Kunst tatig sind. Die
Bank Austria betreibt das Bank Austria Kunstforum, die Erste Bank die ,Kontakt:
Kunstsammlung” und die BAWAG PSK die Bawag Contemporary. Weiters sind auch alle
drei Banken im Bereich des Sponsorings der Musik tatig. Hier ist anzumerken, dass sowohl
die BAWAG PSK als auch die Erste Bank einen etwas moderneren Zugang zum Sponsoring
der Musik gewahlt haben, sie unterstiitzen Institutionen mit zeitgenossischer Musik oder

Jazz. Die Bank Austria wahlt eher den Zugang zur klassischen Musik. Ein dritter
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Sponsoringschwerpunkt, sowohl bei der Erste Bank als auch der BAWAG PSK, ist der Film.
Beide sind Hauptsponsoren der groBten Filmfestivals in Osterreich, die Erste Bank
sponsert die Viennale und die BAWAG PSK die Diagonale. Zusatzlich sind alle Banken auch
im Bereich der Darstellenden Kunst oder Literatur tatig, diese Kunstbereiche werden
jedoch von allen nicht als Hauptschwerpunkte beschrieben und sind entweder aus
langjdhrigen Geschaftsbeziehungen oder anderen Motiven, wie zum Beispiel den
Aktivitaten der Banken in Osteuropa oder Bemiihungen zur Regionalisierung entstanden.
Die meisten Kunstsponsoringprojekte der analysierten Banken finden in Wien statt, nur
einige werden auch in den Bundeslandern unterstitzt. Somit ist es verstdndlich, dass die
drei Banken ihre Kunstsponsoring Zielgruppe als eher urban und modern beschreiben.
Alle analysierten Banken bezeichnen die Kunden und auch die Mitarbeiter als wichtige
Zielgruppe fiur das Kunstsponsoring, denen alle Banken tolle Angebote und ErmaRigungen
bieten wollen. Fir sie bieten die Banken ErmaRigungen, Events oder spezielle Flihrungen
und Previews. Erwdahnenswert ist, dass die Erste Bank ihre Mitarbeiter als wichtigste
Zielgruppe des Kunstsponsorings sieht, dass unterscheidet sie zu den anderen Banken, die
die Bemuhungen, die Mitarbeiter fir das Kunstsponsoring zu begeistern, eher als
schwieriger einschatzen. Die Bank Austria und BAWAG PSK machen den Erfolg bei den
Mitarbeitern eher vom Kunstangebot abhangig. Dr. Katja Erlach von der Bank Austria
nennt als dritte Zielgruppe noch die jungen Kinstler, die sie mit ihrem Sponsoring
erreichen mochte und ihnen eine Moglichkeit aufzeigen moéchte. Mag. Katharina Sekulic
von der Erste Bank nennt als dritte Zielgruppe das Publikum der gesponserten
Kulturveranstaltungen, die von ihrer Bank liberzeugt werden sollen. Mag. Rudolf Leeb von
der BAWAG PSK nennt als dritte Zielgruppe die Medien, von denen er sich fiir das
Kunstsponsoring der BAWAG PSK positive PR fiir die Bank erwartet. Diese drei
beschrieben Zielgruppen sind wohl fiir alle drei Banken erstrebenswert, doch durch
Kunstsponsoring nicht immer leicht zu erreichen. Da sowohl die Kunstschaffenden, als
auch die Besucher der Kunstveranstaltungen und die Medienvertreter nicht immer
einfach durch Kunstsponsoring zu erreichen sind. Aus diesem Grund versuchen die
Banken auch mit besonderen Aktionen, wie speziellen Goodies oder Zusatzangeboten,

wahrend der Kunstveranstaltung auf sich aufmerksam zu machen.
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5. Ergebnisse der Empirischen Untersuchung , Die Motive und Ziele des

Kunstsponsoring von Banken”

Die Interviewpartner der empirischen Untersuchung, die dieser Auswertung zugrunde
liegen, waren die Kunstsponsoringverantwortlich der Osterreichischen Banken: Bank
Austria mit Dr. Katja Erlach, der Erste Bank mit Mag. Katharina Sekulic und der BAWAG
PSK mit Mag. Rudolf Leeb. Die Aussagen der Kunstsponsoringexperten werden in dieser
Untersuchung zur Beleuchtung der theoretisch herausgearbeiteten Forschungsfragen
verwendet und miteinander verglichen. Die Untersuchungsergebnisse der Interviews
werden den drei Forschungsfragen, die der Untersuchung zugrunde liegen zugeordnet.
Somit gibt es in der Auswertung der Ergebnisse drei Unterkapitel die sich auf die
Forschungsfragen beziehen. In der Untersuchung werden anhand der Forschungsfragen
die Ergebnisse aus den Experteninterviews diskutiert, verglichen und ausgewertet. Der
Abschnitt zu jeder Forschungsfrage unterteilt sich in zwei Bereiche. Im Bereich ,In der
Theorie” werden nochmals die Inhalte aus der Theorie kurz dargelegt aus denen sich die
Forschungsfrage zusammensetzt. In dem Bereich ,In der Untersuchung” werden die
Ergebnisse aus den Experteninterviews dazu diskutiert und analysiert. So lasst sich ein
guter Uberblick iiber die Ergebnisse der Experteninterviews, auch im Vergleich zur

Theorie, vermitteln.

Von den durchgefiihrten Experteninterviews sind alle drei Interviews sehr gut
verwendbar, da die Interviewten Kunstsponsoringbeauftragten der Banken auf alle
Fragen konkret eingegangen sind und somit die empirischen Ergebnisse herausgearbeitet
und analysiert werden konnen. Alle drei Interviews wurden mit Bankinstituten
durchgefihrt die ihren Sitz in Wien haben und als 6sterreichische GroBbank aktiv sind,

somit lassen sich die Ergebnisse aus den Interviews miteinander vergleichen.

5.1. Die Sponsoringstrategie von 6sterreichischen Banken

Als Zusammenfassung der Diskussion in der Theorie Uber die Wichtigkeit einer
durchdachten Sponsoringstrategie als Schlissel fiir ein erfolgreiches Kunstsponsoring von

Banken wurde folgende Forschungsfrage aufgestellt:
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Forschungsfrage 1

Wie wird Kunstsponsoring von Osterreichischen Banken geplant, durchgefiihrt und

kontrolliert?

In der Theorie

In der bearbeiteten wissenschaftlichen Literatur, die dieser Untersuchung zugrunde liegt,
wird die Festlegung einer Sponsoringstrategie oder Sponsoringleitlinie fir Banken
empfohlen. In der Literatur wird bei der Entwicklung einer Sponsoringstrategie fiir das
Unternehmen zwischen einer Feinauswahl und einer Grobauswahl unterschieden.
Innerhalb  der Grobauswahl des Sponsorings gilt es, erste strategische
Orientierungspunkte und vor allem die Festlegung der Affinitdt zwischen Sponsor und
Gesponsertem festzulegen. Aus diesem Grund muss auch geprift werden, ob es eine
Zielgruppenaffinitdt zwischen dem Unternehmen und der ausgewadhlten Institution gibt.
Innerhalb der Grobauswahl des Sponsorings muss entschieden werden, in welchen
Bereichen der Kunst die Bank tatig wird. Dazu zahlen die Festlegung der zu férdernden
Kunstarten, bestimmte Formen und Leistungsklassen, die Einstellung der Unternehmen
zu Co-Sponsoren und die Zielgruppen, die mit dem Kunstsponsoring erreicht werden
sollen. Sollen etwa Kunden, Mitarbeiter oder Meinungsbildner, Politiker oder Medien
durch das Kunstsponsoring der Bank erreicht werden? (vgl. Bettray 1998, S.15.). So
begrenzt die Sponsoringstrategie den Entscheidungsprozess und legt einen rationalen
Entscheidungsweg fest. Aullerdem macht das Unternehmen den Entscheidungsprozess
fir Kunstsponsoring transparent und legt einen Handlungsrahmen fir die
Planungsprozesse im Kunstsponsoring fest. In der Sponsoringstrategie sollten weiters
auch die Beweggriinde des Unternehmens fiir Kunstsponsoring festgeschrieben werden.
(vgl. Bruhn1998, S. 62ff.) In der Feinauswahl werden der Sponsoringpartner und der
Zeitraum des Sponsorings fixiert. Aullerdem missen die verwendeten
Sponsoringinstrumente in Form von Werbemitteln und Werbetrdgern im Zeitraum des
Sponsorings entwickelt werden. Es gibt auch verschiedene Mdéglichkeiten fiir den Einsatz
von Kommunikationsmitteln. Dazu zdhlen die Werbung wdahrend oder vor der

Veranstaltung, aber auch Einbindung des Gesponserten in die Werbe- und PR-Strategie
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des Unternehmens. AuRerdem muss Uberlegt werden, ob die Zielgruppenansprache nur
direkt Uber die Veranstaltung erfolgen soll oder ob die Zielgruppe auch Uber die
Berichterstattung in den Massenmedien angesprochen werden soll. (vgl. Bruhn 1989,
S.128) Weiters miissen die Leistungen und Gegenleistung inklusive des Budgets in einem
Sponsoringvertrag festgelegt werden. Besonders entscheidend ist abschlieRend die Frage,

wie der Erfolg des Sponsorings nach der Durchfiihrung gemessen und kontrolliert wird.

In der Untersuchung sollte also geklart werden, wie geplant oder ungeplant die
Entscheidungsprozess im Kunstsponsoring von Banken ablaufen. Es ist jedoch auch
wichtig zu hinterfragen, ob die Sponsoringphilosophie im Unternehmen auch gelebt wird
und welche Vorteile sie in der Praxis bringt. Dazu muss in der Untersuchung hinterfragt
werden, ob es eine festgeschriebene Kunstsponsoringstrategie gibt, sind Kunstrichtungen,
Zielgruppen und Beweggriinde fir das Kunstsponsoring darin festgehalten und wie ist die
Einstellung zu Co-Sponsoren? Wie sieht die Umsetzung des Sponsorings aus, gibt es einen
Sponsoringvertrag, wie sind Leistungen und Gegenleistungen festgeschrieben? Wie wird

der Kunstsponsoringerfolg kontrolliert und gemessen?

In der Untersuchung

Die Experteninterviews mit den Kunstsponsoringverantwortlichen der befragten Banken
haben ergeben, dass alle drei Banken eine Kunstsponsoringstrategie besitzen. Bei der
Grobauswahl konzentrieren sich die befragten Banken auch auf einige wenige
Kunstrichtungen wie in der Theorie empfohlen, diese sind in ihrer
Kunstsponsoringstrategie schriftlich festgelegt. Mag. Katja Erlach von der Bank Austria
hielt zum Thema Kunstrichtungen im Expertengespréach fest: ,...man kann nicht mit der
GieBkanne driiber gehen, sondern sollte sich auf einige Schwerpunkte konzentrieren, weil
man dadurch mehr Nachhaltigkeit schafft...” Die Bank Austria konzentriert sich bei ihrem
Kunstsponsoring auf die Schwerpunkte Bildende Kunst nach 1945 und die klassische
Musik. Auch die Hintergriinde dieser Sponsoringschwerpunkte sind in der
Sponsoringphilosophie der Bank begriindet. Der Schwerpunkt der Bildenden Kunst ist aus
der Historie und Entwicklung der Bank entstanden und die klassische Musik wird
unterstitzt, weil Osterreich eine starke Tradition in der klassischen Musik hat. Weiters ist

der Bank die Férderung von jungen Kiinstlern in den Kunstsparten Klassische Musik und
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Bildende Kunst ein groRes Anliegen. Neben diesen beiden Schwerpunkten ist die Bank
auch noch in Zentral- und Osteuropa téatig. Sie ist in diesem Bereich im
Literatursponsoring, um osteuropadische Literatur zu férdern. Es gibt in der Bank Austria
eine festgeschrieben Kunstsponsoringphilosophie, dabei handelt es sich um einen
allgemeinen Pressetext, den man auf der Bank Austria Webseite nachlesen kann. Weiters
hat die Bank auch in ihrer Strategie festgelegt, dass sie sich bei ihrem Sponsoring abseits
der groBen Festivals bewegen mochte. Auch die Erste Bank halt sich an eine
festgeschriebene Sponsoringphilosophie. Sie konzentriert sich in der Grobauswahl auf die
Kunstbereiche des Films und der Musik, in beiden Bereichen sind es eher urbane und
moderne Projekte, auch mit jungen Kinstlern, die unterstiitzt werden. Weiters ist die
Verbindung von Sozialem und Kultur ein Schwerpunkt der Bank. Auch die Erste Bank ist
im sud- osteuropdischen Raum tatig und daher gibt es hier auch einen
Sponsoringschwerpunkt. Bei der Erste Bank sind in der Sponsoringphilosophie die
Beweggriinde der Bank filir Kunstsponsoring festgeschrieben. Das Sponsoring der Erste
Bank nennt sich MehrWERT Sponsoringprogramm, genau darum geht es der Bank auch
bei ihrem Kunstsponsoring, sie mochte der Bevolkerung einen Mehrwert ermdglichen.
Das heilt nicht, Initiativen zu unterstlitzen, die schon gut etabliert sind, sondern
Institutionen zu fordern, die ohne die Unterstitzung der Bank nicht moglich wéaren. Der
Bank ist es besonders wichtig ihre soziale Verantwortung gegeniber der Gesellschaft mit
ihrem Kunstsponsoring zu demonstrieren. Auch die BAWAG PSK konzentriert sich in ihrer
Sponsoringphilosophie auf einige Kunstrichtungen. Sie unterstltzt die zeitgendssische
Kunst, den Film, die Musik und hier vor allem die Jazz Musik. Auch die
Sponsoringphilosophie der BAWAG PSK ist festgeschrieben. Die Bank hat jedoch nach
einem Eigentiimerwechsel vor zwei Jahren ihre Strategie gedndert, sie méchte moderner
und junger werden. Da die Kernzielgruppe der Bank die Mittelschicht ist, mdchte sie
Kunstinstitutionen unterstiitzen, die diese Zielgruppe verstarkt ansprechen. Somit gehen
alle drei befragten Banken mit ihrer Sponsoringstrategie transparent um und sie wird der
Offentlichkeit zuginglich gemacht. Erwdhnenswert ist, dass sowohl die Bank Austria als
auch die BAWAG PSK im Sponsoring der Darstellenden Kunst sehr aktiv sind, beide geben
jedoch diese Kunstrichtung nicht als Hauptschwerpunkt ihrer Sponsoringphilosophie an.
Moglicherweise sollte die Sponsoringphilosophie dieser Bank um den Bereich der

Darstellenden Kunst erweitert werden. Es wird jedoch sowohl von Herrn Mag. Leeb von
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der BAWAG PSK als auch von Frau Dr. Erlach von der Bank Austria festgehalten, dass diese
Sponsoringprojekte oftmals aus Geschaftsbeziehungen entstanden sind. Weiters
festzuhalten ist, dass sich alle Kunstsponsoringaktivitaiten der befragten Banken eher auf
den urbanen Raum beziehen. Die BAWAG PSK versucht als einzige der befragten Banken
ihr Kunstsponsoring etwas regionaler einzusetzen, das hangt jedoch auch mit den
unterschiedlichen Zielgruppen der Bank zusammen. Die anderen befragten Banken
beschranken sich mit ihrem Kunstsponsoring in den Bundeslandern eher auf die

Forderung von Vernissagen lokaler Kiinstler in Filialen der Banken.

Die befragten Banken haben in der Grobauswahl ihrer Sponsoringstrategie ihre
Zielgruppen festgelegt, die sie mit ihrem Kunstsponsoring erreichen wollen. Die
analysierten Banken bezeichnen die Kunden als auch ihre Mitarbeiter als wichtigste
Zielgruppen, die sie mit ihrem Kunstsponsoring erreichen wollen. Erwdhnenswert ist, dass
die Erste Bank ihre Mitarbeiter als wichtigste Zielgruppe des Kunstsponsorings sieht, die
das Kunstsponsoring auch verstehen und leben sollen, dass unterscheidet sie zu den
anderen befragten Banken. Alle drei Banken haben jeweils noch eine dritte Zielgruppe
definiert. Dr. Katja Erlach von der Bank Austria nennt als dritte Zielgruppe noch die jungen
Kinstler, die sie mit ihrem Sponsoring erreichen mochte und ihnen eine Mdéglichkeit
aufzeigen mochte, sich weiter zu entwickeln. Mag. Katharina Sekulic von der Erste Bank
nennt als dritte Zielgruppe das Publikum der gesponserten Kulturveranstaltungen, die von
ihrer Bank Uberzeugt werden sollen. Mag. Rudolf Leeb von der BAWAG PSK nennt als
dritte Zielgruppe die Medien von denen er sich fiir das Kunstsponsoring der BAWAG PSK

positive PR fur die Bank erwartet.

Bei der Frage des Co-Sponsorings gibt es eine klare Meinung, es ist flir die Banken in
Ordnung, wenn gemeinsam mit anderen Unternehmen eine Kunstinstitution geférdert
wird. Es ist jedoch eher ausgeschlossen, dass zwei Banken eine Kunstinstitution fordern.
Die Banken- Exklusivitat, das heifSt nur eine Bank fordert eine bestimmte Kunstinstitution,
ist in dem Sponsoringvertrag festgelegt. In Osterreich muss als Bank darauf geachtet
werden, dass man sich mit den Branchenkollegen bei den Sponsoringengagements der

verschiedenste Kunstinstitutionen nicht in die Quere kommt.
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In den Interviews mit den Kunstsponsoringexperten wurde diese auch gefragt, ob die
Kunstsponsoringstrategie ihrer Banken eine Erleichterung fiir ihrer taglichen Arbeit im
Kunstsponsoring ist. Alle drei Experten waren sich einig, dass eine festgeschriebene
Kunstsponsoringphilosophie sinnvoll ist und ihre Arbeit erleichtert. Vor allem gaben die
Experten in der Befragung an, dass eine Strategie die Auswahl der passenden
Kunstinstitutionen immens vereinfacht. Weiters erklarten sie, dass die Auswahl
bestimmter Kunstrichtungen das Absagen bei Kunstsponsoringanfragen von
Kunstinstitutionen, die in anderen Kunstrichtungen tatig sind, erleichtert. Da es bei den
Banken taglich eine Vielzahl an Anfragen von Kunstinstitutionen gibt, wird den
Institutionen leichter abgesagt, wenn diese nicht in die Kunstsponsoringstrategie der
Bank passen. Erst wenn die Kunstrichtung zur Strategie passt werden sie zu einem
Gesprach eingeladen. Natirlich missen auch oftmals Kunstinstitutionen mit
unterstitzenswerten Kunstprojekte Kooperationen abgesagt werden, wenn diese nicht in
die Kunstsponsoringstrategien der Banken passen. Die Konzentration auf einige
Kunstbereiche ist fiir die Banken trotzdem sinnvoll, da eine klarer Standpunkt und eine
klare Strategie die Sponsoringbotschaft fur die Zielgruppen besser verstandlich machen.
Weiters erleichtert es auch die Kommunikation mit internen und externen Bezugsgruppen
Uber das Kunstsponsoringengagement der Bank. Es stellt ohnehin eine Schwierigkeit fir
die Banken dar, den Medien und anderen Bezugsgruppen zu kommunizieren, was im
Kunstsponsoring getan wird. Das wird durch eine fokussierte Sponsoringstrategie
erleichtert. Weiters wirft Mag. Leeb von der BAWAG PSK im Expertengesprach ein, dass
die Sponsoringbudgets im Durchschnitt eher gesunken als gestiegen sind das heiRt, es ist
nicht unendlich Budget fiir verschiedenste Sponsoringpartner vorhanden. Indem sich die
Banken auf einige Premium Partner in wenigen Kunstbereichen konzentrieren, erhalten
sie fir das eingesetzte Budget mehr Kommunikationsleistung. Die Kommunikationsziele
der Bank konnen nur unterstiitzt werden, indem eine bestimmte Linie beim
Kunstsponsoring eingehalten wird und Kunstprojekte unterstitzt werden, die zur Bank
passen. So werden die Medien auch eher auf das Kunstsponsoring der Bank aufmerksam
und berichten darlber. Festgehalten muss werden, dass das Kunstsponsoring auch
oftmals mit der Abteilung Offentlichkeitsarbeit zusammenarbeitet, um Berichterstattung
der Medien (iber das Kunstsponsoring der Bank zu erhalten. Ein weiterer wichtiger Schritt

in der Kunstsponsoringstrategie ist die Auswahl der Sponsoringpartner und die
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Durchfiihrung des Sponsorings. Dabei gibt es unterschiedliche Moglichkeiten. Bei der
Auswahl des Sponsoringpartners ist es nicht nur so, dass die Kunstinstitutionen bei den
Banken um eine Sponsoringpartnerschaft ansuchen und dann eine Kooperation
eingegangen wird. Natlrlich gibt es eine groRe Anzahl an Anfragen von Kunstinstitutionen
die an einer Partnerschaft mit den Banken interessiert sind. Es ist jedoch oftmals so, dass
auch die Bank auf die Kunstinstitution zukommt die zu ihrer Sponsoringstrategie passt
und eine Partnerschaft anbietet. Alle drei Befragten in den Experteninterviews betonten,
dass sie an langjahrigen Partnerschaften mit Kunstinstitutionen interessiert sind, da ja
sowohl die Kunstinstitutionen als auch die Banken in die Zukunft planen missen. Aus
diesem Grund ist es gar nicht so einfach, Geld fiir neue Sponsoringpartner zur Verfligung
zu stellen, da das Budget oftmals schon Gber mehrere Jahre vergeben ist. Wenn es jedoch
Budgetlicken gibt, werden immer wieder passende Sponsoringpartnerschaften
eingegangen. Manchmal ist es auch so, dass die Sponsoringvertrdge nicht zur
Zufriedenheit der Bank erflllt werden, dann werden die Budgets auch neu vergeben,
ansonsten ist der Handlungsspielraum nach Meinung der befragten Experten eher gering,
neue Sponsoringpartnerschaften einzugehen. Dr. Erlach von der Bank Austria erklart
auch, dass neue Kooperationen oftmals aus einem Gesprach auf Vorstandsebene
entstehen. In der Bank Austria ist es auch so, dass jeder groRere Sponsoringpartner vom
Vorstand freigegeben werden muss. Dr. Erlach halt jedoch fest, dass der Vorstand nicht
die Kunstsponsoringstrategie bestimmt, aber ein gewisses Mitspracherecht besitzt. Es
gibt fur den Beginn einer Kunstsponsoringpartnerschaft also diese drei klassischen
Moglichkeiten. Weiters kann es sein, dass eine bestehende Sponsoringpartnerschaft
verandert wird und neue Projekte umgesetzt werden, um das Sponsoring neu zu beleben.
Viele der Sponsoringpartnerschaften haben sich jedoch auch als Geschéaftsbeziehungen
der Banken entwickelt. Mag. Leeb von der BAWAG PSK hdlt auch fest, dass die
geforderten Kunstinstitutionen alle Bankgeschafte liber die Bank abwickeln missen. Es
muss also festgehalten werden, dass es unterschiedlichste Wege gibt, wie eine
Sponsoringpartnerschaft entsteht. Dr. Erlach von der Bank Austria halt jedoch fest: ,,....Die
Tatsache das man neue Projekte aufnimmt und sagt, das ist von der Gegenleistung toll, ist
in Wahrheit das, was am wenigsten passiert, und wenn dann im kleinstelligen Bereich...”
Eher ist es wohl so, dass sich die Banken konkret ihre Sponsoringpartner auswahlen.

Kommt es zu einer Sponsoringpartnerschaft, so wird ein Sponsoringvertrag zwischen den
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Partnern und der Bank unterzeichnet in dem die verhandelten Gegenleistungen
festgeschrieben sind. Die Entstehung des Vertrages beruht auf verschiedensten
Vorschlagen der Bank und der Kunstinstitution, so versucht man auf einen gemeinsamen
Nenner zu kommen. Alle drei Banken geben an, dass es fiir sie besonders wichtig ist,
durch den Sponsoringvertrag Verglinstigungen fiir die Mitarbeiter und die Kunden zu
bekommen. Die Kunstinstitutionen missen auch bereit sein, fiir das Sponsoring etwas
Interessantes herzugeben, zum Beispiel Rabatte fir die Kunden. Es geht keiner der
Banken um eine reine Logoprasenz wahrend der Kulturveranstaltung, wichtig ist es
besonders kreative Umsetzungsmoglichkeiten des Sponsorings zu generieren. Die Banken
wollen sich einbringen, sodass sich die Besucher auch mit dem Sponsor
auseinandersetzen. Zum Beispiel in dem sie kreative Goodies an die Besucher verteilen,
soziales Engagement mit Kultur verbinden oder sich mit dem kinstlerischen Inhalt
weitergehend befassen und einen Zusatznutzen fir die Besucher schaffen. Oftmals ist es
im Sponsoringvertrag festgeschrieben, dass im Rahmen des Sponsorings die
Rdumlichkeiten der Kunstinstitution flr eigene Veranstaltungen der Bank Verfligung
gestellt werden. Der Vertrag wird dann Uber einen gewissen Zeitraum vereinbart in dem
sich sowohl die Bank als auch der Gesponserte daran halten muss. Wenn der
Sponsoringvertrag zur Zufriedenheit erfiillt wird, wird die Sponsoringpartnerschaft

verlangert.

Zu einer erfolgreichen Kunstsponsoringstrategie gehéren auch die Kontrolle und Messung
der Kunstsponsoringergebnisse, um festzustellen wie erfolgreich das Sponsoring in der
Wahrnehmung der Zielgruppen war. Alle befragten Experten halten in den Interviews
jedoch fest, dass es sehr schwierig ist, den Erfolg eines Kunstsponsorings in Ergebnisse zu
fassen. Auch den Methoden zur Erfolgsmessung stehen alle drei Befragten eher kritisch
gegeniber und es wird hinterfragt welche Methode aussagekraftige Ergebnisse liefert.
Eine Analysemethode, die jedoch alle drei Banken durchfiihren, sind
Medienauswertungen. Dabei wird analysiert wie viel Berichterstattung es Uber das
Sponsoringengagement der Bank in den Medien gibt. Im Rahmen von
Kunstsponsoringengagements findet in den Banken auch teilweise Offentlichkeitsarbeit
statt, um das Kunstsponsoringengagement bekannter zu machen, sodass die Medien

verstarkt darliber berichtet. Mag. Sekulic von der der Erste Bank halt jedoch auch fest,
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dass es viele Sponsoringengagements gibt die von Journalisten zu Kenntnis genommen
werden, aber fir die es keinen Raum in der Berichterstattung gibt. Mag. Leeb von der
BAWAG PSK halt in der Befragung fest, dass mit den Medienauswertungen
Werbewertberechnungen durchgefiihrt werden, um den finanziellen Mehrwert zu
errechnen. Neben den Medienauswertungen gibt es jedoch noch andere Methoden, um
ein Kunstsponsoring zu bewerten, da die Medienauswertungen nichts Gber die Kunden
und Besucher aussagen, die wirklich bei den Kunstinstitutionen vor Ort sind. Dazu werden
von der Erste Bank und der Bank Austria Befragungen bei Sponsoringpartnern
durchgefihrt. Aus Kostengriinden werden diese Befragungen der Besucher jedoch nur bei
bestimmten Sponsoringpartnern durchgefiihrt. Die BAWAG PSK fiihrt aus Kostengriinden
keine Besucherbefragungen durch und erhalt deshalb keine Ergebnisse aus
Besucherbefragungen. Die  Befragungen werden jedoch nicht von der
Sponsoringabteilung der Banken, sondern bei der Bank Austria von der Research
Abteilung und bei der Erste Bank von den Kunstinstitutionen selbst durchgefiihrt. Diese
Befragungen werden von den Banken als durchaus sinnvoll eingestuft, trotzdem gibt es
bei allen Banken keine Untersuchungsmethode mit der das gesamte
Sponsoringengagement der Bank aussagekraftig bewertet werden koénnten. Einen
Expertenbeirat oder eine unabhangige Experteneinschatzung des Kunstsponsorings, die
einen Blick von AuRen auf das Kunstsponsoringengagement der Bank legen kdnnte, gibt
es in keinem der drei Institute. Abschliefend kann festgehalten werden, dass es in jeder
der untersuchten Banken eine Sponsoringstrategie gibt an die sich die Banken durchaus
halten. Alle drei Banken haben in ihrer Strategie bestimmte Kunstrichtungen
festgeschrieben und sich auf diese konzentriert. Die Banken kénnen auch darlegen, was
ihnen bei der Auswahl ihres Sponsoringpartners wichtig ist. Es muss jedoch angemerkt
werden, dass die Banken auch Kunstinstitutionen fordern, die auf Grund der
Kunstrichtung nicht ihre angegebene Sponsoringstrategie entsprechen. Hier stellt sich die
Frage, ob die Sponsoringstrategie nicht bei mancher Bank erweitert werden misste. Was
den Professionalisierungsgrad der Kunstsponsoringstrategie betrifft sind alle drei Banken
sehr professionell und fiihren ihre Sponsoringpartnerschaften unter Einhaltung eines
Sponsoringvertrages mit Leistungen und Gegenleistungen durch. Wird jedoch die
Kontrolle und Erfolgsmessung des Kunstsponsorings betrachtet, so ist es fir die drei

untersuchten Banken sehr schwierig, den Erfolg ihrer Kunstsponsoringpartnerschaften
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valide zu messen. Sie missen sich hier auf Hilfsmittel wie Medienauswertungen und auf
ihre personlichen Erfahrungen verlassen. Oftmals fehlen wohl auch die Mittel, um viel in
die Kontrolle eines erfolgreichen Kunstsponsoringengagements zu investieren, dieses

Budget wird eher fir eine weitere Kunstsponsoringpartnerschaft verwendet.

5.2. Die Funktion des Kunstsponsoring fiir dsterreichische Banken

Wie in der wissenschaftlichen Literatur beschrieben, setzen Unternehmen Sponsoring aus
unterschiedlichen Beweggriinden ein. Entweder &hnlich einer kurzfristigen
Sonderwerbeform oder zum langfristigen Wertetransfer. Daraus ergab sich folgende

Forschungsfrage fir die Untersuchung:

Forschungsfrage 2

Welche Funktion hat das Kunstsponsoring in der Kommunikationsstrategie von Banken?

In der Theorie

Banken fiihren eine Vielzahl an Kunstsponsoringaktivitaten durch, daraus hat sich die
Frage ergeben, welche Kommunikationsfunktion dem  Kunstsponsoring in
Osterreichischen Banken zugeordnet wird. In der wissenschaftlichen Literatur wird beim
Sponsoring zwischen Sponsoring im engeren Sinn und Sponsoring im weiteren Sinn
unterschieden. Es stellt sich die Frage, ob die Banken ihr Kunstsponsoring als weitere
Form der Sonderwerbung sehen oder ob mehr dahinter steckt. Unter Sponsoring im
engeren Sinn konnen alle Aktivitaten des Kunstsponsorings eingestuft werden, die
gesellschaftliche oder soziale Verantwortungen demonstrieren, diese wird dem
Unternehmen auch von dritten Beobachtern zugeschrieben. Diese Form des Sponsorings
ist weiters auch langfristig anberaumt, da ansonsten ein Wertetransfer gar nicht moéglich
ware. Das Sponsoring im engeren Sinn hat also einen langfristigen Wertetransfer zum
Ziel. Das Sponsoring im weiteren Sinn wird als eine kurzfristige Sonderwerbeform, dhnlich
der Werbung, eingestuft. Es geht um die Prdasenz eines Unternehmens durch das Logo,
um wie in der Werbung die Zielgruppen auf ein Produkt aufmerksam zu machen. Diese

Art des Sponsorings ist viel produktbezogener und verkaufsorientierter als ein Sponsoring
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im engeren Sinn. Um die Frage der Funktion des Sponsorings zu hinterfragen, wurde in
den Experteninterviews gefragt, wie die befragten Experten den Unterschied des
Kunstsponsorings zur klassischen Werbung aber auch zur PR einstufen. Welche Position
das Kunstsponsoring im Kommunikations-Mix der Bank einnimmt? Ob es eine Verbindung
der Werbung, PR und des Kunstsponsorings der Banken gibt? Wie die Banken selbst die
Funktion des Kunstsponsoring sehen und ob sie mit dem Begriff Sonderwerbeform im

Rahmen des Kunstsponsorings etwas Anfangen kénnen?

In der Untersuchung

Um die Funktion des Kunstsponsorings fiir die befragten Banken analysieren zu kdénnen,
wurde in der Untersuchung zuerst der Stellenwert und das Verstandnis des
Kunstsponsorings im Kommunikations- Mix mit Werbung und PR der befragten
Kunstsponsoringexperten untersucht. Die Experten sehen das Kunstsponsoring als Teil
des Kommunikations-Mix, neben PR und Werbung, an. Mag. Sekulic von der Erste Bank
und Dr. Katja Erlach von der Bank Austria bezeichnen das Kunstsponsoring als
gleichwertigen Partner im Kommunikations-Mix, Mag. Rudolf Leeb von der BAWAG PSK
als Ad-on, neben PR und Werbung. Bei der Erste Bank und der Bank Austria ist das
Kunstsponsoring in der Kommunikationsabteilung der Banken angesiedelt. In diesen
Banken ist die Sponsoringabteilung bewusst nicht im Marketing angesiedelt und greift
nicht in bestehende Werbekampagnen ein. In der BAWAG PSK ist die Sponsoringabteilung
in der Marketingabteilung der Bank angesiedelt und verfolgt auch die
Marketingzielsetzungen. Mag. Leeb von der BAWAG PSK erkldrte im Expertengesprach,
dass das Marketing und das Kunstsponsoring auch zusammenarbeiten, um die Corporate
Identity der Bank zu wahren, trotzdem arbeitet das Kunstsponsoring unabhdngig vom
Marketing. Die Kunstsponsoringexperten wurden auch nach einer Abgrenzung des
Sponsorings zu Werbung und PR befragt. Die Befragten sehen das Kunstsponsoring als
wichtigen Teil des Kommunikations-Mix, doch die Werbung verfolgt nach Meinung der
Experten andere Ziele. Sie kauft Werbeflachen in Medien, in denen die Werbung zumeist
direkt als solche gekennzeichnet ist, und mochte ein Produkt verkaufen und ist daher viel
produktbezogener. Die PR sehen die Kunstsponsoringexperten der Banken als ein
weiteres wichtiges Instrument im Kommunikations-Mix vor allem im Umgang mit Medien

und in Zeiten von Krisen. Mag. Leeb von der Bank Austria halt in der Befragung auch fest,
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dass die Bank auch mit dem Kunstsponsoring versucht, positive PR zu generieren. Die
Botschaft, dass die Bank etwas Gutes tut, soll jedoch Uber Medienberichterstattung
neutral an die Zielgruppen gesendet werden und weniger Gber bezahlte Werbung. Daher
ist die PR auch ein wichtiges Instrument fir das Kunstsponsoring. In den analysierten
Banken arbeiten die Kunstsponsoringabteilungen mit den PR-Abteilungen in Abstimmung.
Dennoch macht die Kunstsponsoringabteilung der Erste Bank ihre Pressearbeit selbst und
auch die Bank Austria arbeitet im Kunstsponsoring mit einer externen PR-Agentur
zusammen, die sich auf Kunstsponsoring spezialisiert hat. Grund dafir ist, dass die
Presseverantwortlichen in Banken eher einen wirtschaftlichen Schwerpunk in ihrer
taglichen Arbeit haben. Pressearbeit im Kunstsponsoring wird verstarkt betrieben, wenn
ein Kunstsponsoringpreis oder ein Stipendium vergeben werden und wenn es neue
Kunstsponsoringkooperationen gibt. Weiters wurden die Experten in der Untersuchung
auch gefragt, ob sie das Kunstsponsoring in Form von klassischer Werbung bewerben und
das als Widerspruch sehen. Die befragten Kunstsponsoringexperten aller drei Banken
stehen der Bewerbung des Kunstsponsorings jedoch durchaus positiv gegeniiber. Sie
schalten keine groflen Werbekampagnen in Kooperation mit der allgemeinen Werbelinie
der Bank, sondern produzieren eigene Werbesujets um in Spartenmedien,
Partnermedien, Online-Werbung, auf Plakaten oder in Programmheften prasent zu sein.
GroRe Werbekampagnen mit den Kunstsponsoringengagements der Banken gibt es
jedoch nicht, da das Geld aus den Kunstsponsoringbudgets der Banken kommt und dieses
eher flr Sponsoringpartnerschaften verwendet wird. Grundsatzlich sehen jedoch die
Experten die Bewerbung des Kunstsponsoringengagements ihrer Banken als etwas
Sinnvolles an. Mit den Werbekampagnen wollen die Kunstsponsoringexperten jedoch
keine Produkte wie in einer klassischen Werbekampagne verkaufen, sondern Werte,
Image und Glaubwiirdigkeit den Zielgruppen des Kunstsponsorings naher bringen. Somit
sind alle Ebenen des Kommunikations-Mix fir die Banken in gegenseitiger Abstimmung
sinnvoll, die Werbung als sachliche Information (iber die Leistungen der Bank, die
Pressearbeit um schnell reagieren zu kénnen und das Kunstsponsoring um Werte und
gesellschaftliche Verantwortung zu demonstrieren. Es muss jedoch festgehalten werden,
dass alle Kunstsponsoringexperten ihr Sponsoringengagement auch mit klassischer
Werbung bewerben und es daher auch zu Werbezwecken einsetzen. Auch die klassische

Werbung mochte ja Werte und Gefiihle verkaufen. Aus diesem Grund wurde in dem
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Interview auch die Frage an die Kunstsponsoringexperten der Banken gestellt, ob sie das
Kunstsponsoring als Sonderwerbeform sehen. Alle drei befragten Experten gaben jedoch
an, dass fiir ihre Bank das Kunstsponsoring nicht als Sonderwerbeform zu bezeichnen ist.
Sie sehen das Kunstsponsoring jedoch neben Werbung und PR als dritten Partner im
Kommuniaktions- Mix. Dr. Erlach von der Bank Austria sieht das Kunstsponsoring als
einen eigenen Bereich neben PR und Werbung, unterscheidet es jedoch stark von der
Werbung, da sie das Kunstsponsoring als langfristigen Prozess sieht. Auch Mag. Sekulic
von der Erste Bank sieht das Sponsoring nicht als Teil des Marketing an und Mag. Leeb
von der BAWAG PSK bezeichnet das Sponsoring eher als einen Teil der
Offentlichkeitsarbeit und nicht als Teil der klassischen Werbung der Bank, da die Werbung
sehr kurzfristig und produktgetrieben ist. Die Banken wollen nicht einfach nur ihre Logos
wahrend den Kunstveranstaltungen und in den Medien sehen, es ist ihnen auch wichtig
als Partner der Kunstinstitutionen wahrgenommen zu werden. Natlrlich variiert es bei
den verschiedenen Kunstsponsoringpartnern, wie aktiv sich die Banken einbringen
konnen. Trotzdem bleibt die Frage, ob das Kunstsponsoring bei den Zielgruppen immer
als Partnerschaft und nicht doch als Logoprdsenz der Banken wahrgenommen wird. Das
Kunstsponsoring der Banken unterscheidet sich auch von der klassischen Werbung, wenn
man die Langfristigkeit der Kunstsponsoringpartnerschaften betrachtet. Alle drei
Kunstsponsoringexperten geben in den Interviews an, dass ihre Banken an langfristigen
Kunstsponsoringpartnerschaften interessiert sind, die Werbung ist hingegen sehr
kurzfristig. Es ist aber besonders erwdhnenswert, dass in der bearbeiteten
wissenschaftlichen Literatur angegeben wird, dass Sponsoringvertrage fir den Zeitraum
von funf Jahren festgesetzt werden. Die Kunstsponsoringexperten geben jedoch an, dass
heute Kunstsponsoringvertrage hochstens fir den Zeitraum von Ein- oder
Dreijahresvertragen vergeben werden, ein ldngerer Zeitraum ist untblich. Seit einigen
Jahren ist es schon nicht mehr so, dass langere Vertrage vergeben werden. Die Experten
fihren das auf die Schnelllebigkeit der heutigen Zeit zurlick, in der es nicht mehr Ublich
ist, so langfristige Vertrage abzuschlielRen, diese Kurzfristigkeit der Vertrage ergibt fir die
Kunstinstitutionen eine gewisse Unsicherheit. Es bringt jedoch auch Vorteile, da jedes
Jahr neu verhandelt wird und so kann das Kunstsponsoring nach den Winschen der
Kunstinstitution und der Bank ausgerichtet werden. Alle Kunstsponsoringexperten

bekennen sich zu langjdahrigen Kunstsponsoringpartnerschaften und nennen auch
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Beispiele fir sehr langfristige Kunstsponsoringkooperationen. Wenn sich die Banken zu
einen Kunstsponsoring bekennen, werden die Vertrage zumeist verlangert und die die
Kunstinstitutionen werden langfristig unterstiitzt. Die Kunstsponsoringexperten sind sich
auch einig, dass ein Kunstsponsoringengagement mindestens drei bis flinf Jahre bestehen
muss, damit es von den Zielgruppen wahrgenommen wird, ansonsten macht die
Investition fir die Bank keinen Sinn. Die Banken verfolgen natirlich auch das Ziel, in der
Offentlichkeit als zuverldssiger Partner wahrgenommen zu werden und sind aus diesem
Grund auch an mehrjahrigen Kunstsponsoringkooperationen interessiert. Gerade in
Zeiten von Bank- und Wirtschaftskrise ist die Zuverladssigkeit und Langfristigkeit die durch
Kunstsponsoring ausgedriickt werden kann von grof3er Bedeutung flr die Banken. Fir die
befragten Experten ist das Kunstsponsoring ein Teil des Kommunikations-Mix und hat
eine wichtige Funktion neben der PR und Werbung. Die Banken kdnnen mit ihren
Zielgruppen Uber Werbung kommunizieren, tber Pressearbeit kommunizieren und auch
Uber das Kunstsponsoring kommunizieren. Die Art der Kommunikation unterscheidet sich
jedoch in ihrer Funktion. Die Werbung ist kurzlebig und mochte ein Produkt verkaufen,
mit der PR kann die Bank schnell reagieren und lber die Medien die Bezugsgruppen der
Bank erreichen. Uber das Kunstsponsoring kann die Bank langfristig und nachhaltig
kommunizieren. Frau Dr. Erlach von der Bank Austria bezeichnet Kunstsponsoring als das
ehrlichste der drei Kommunikationsmoglichkeiten. Auch wahrend der Finanzkrise im Jahr
2009 hat die Bank Austria ihr Kunstsponsoringbudget nicht reduziert, um den Kunden das
Gefuhl von Nachhaltigkeit zu vermitteln und die Werte der Bank auch abseits der
Bankgeschafte den Zielgruppen zu vermitteln. Auch fir die BAWAG PSK hat das
Kunstsponsoring die Funktion, eine positive Reputation bei den Bezugsgruppen der Bank
aufzubauen, gerade nachdem die Bank nach der Finanzkrise im Jahr 2009 ihr Image
erneuern und modernisieren mochte, hat das Kunstsponsoring dabei eine wichtige
Funktion. Auch fiir die Erste Bank hat das Kunstsponsoring die Funktion gesellschaftliche
und soziale Verantwortung durch langfristige Kunstsponsoringpartnerschaften zu
demonstrieren. Vor allem moéchte die Bank durch das Kunstsponsoring die Werte der
Bank kommunizieren und der Gesellschaft etwas zurickgeben. Abschliefend kann
festgehalten werden, dass das Kunstsponsoring ein Teil des Kommunikations-Mix der drei
untersuchten Banken ist und in diesem seine Funktion neben der Werbung der PR erfiillt,

das wurde von allen drei befragten Experten bestatigt. Ob es den gleichen Stellenwert im
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Kommunikations-Mix neben PR und Werbung hat ist von Bank zu Bank unterschiedlich. In
allen drei Banken arbeitet das Kunstsponsoring jedoch eher getrennt von der klassischen
Werbung und PR der Bank, so wird zum Beispiel die Offentlichkeitsarbeit von den
Kunstsponsoringabteilungen selbst tibernommen. Auch in der allgemeinen Werbelinie der
Banken wird das Kunstsponsoring nicht aufgenommen. Trotzdem setzen die
Kunstsponsoringexperten auch Werbung ein, um ihr Kunstsponsoring bekannt zu
machen. Das Budget dafiir ist jedoch eher gering, da es aus dem Kunstsponsoringbudget
kommt und es wird nicht in sehr breiten Medien geworben sondern eher in
Spartenmedien. So moéchten die Banken das Kunstsponsoring dem Spartenpublikum
bekannt machen. Grund dafir ist laut Experten, dass die Werbelinie und die PR der
Banken sich eher auf die Produkte der Bank konzentriert. Somit ist es zwar ein
Kommunikations-Mix, jedoch gehen die einzelnen Bereiche Werbung, Pr und
Kunstsponsoring nicht ineinander (iber. Die Banken sehen ihr Kunstsponsoring nicht als
kurzfristige  Sonderwerbeform sondern als langfristigen Wertetransfer. Die
Kunstsponsoringvertrage werden jedoch nur noch fir ein bis drei Jahre vergeben, vor
einigen Jahren wurden diese noch fiir flinf Jahre vergeben, dass steht im Widerspruch zu
langjahrigen Partnerschaften. Trotzdem geben die befragten Kunstsponsoringexperten
an, dass ihre Banken an langjahrigen Kooperationen interessiert sind, denn nur so ist es
den Banken moglich Werte wie Nachhaltigkeit und gesellschaftliche Verantwortung zu

demonstrieren.

5.3. Die Ziele und Motive der 6sterreichischen Banken im Kunstsponsoring

Die Osterreichischen Banken betreiben Kunstsponsoring, nicht nur um Kunstinstitutionen
zu unterstiitzen, sondern verfolgen damit ihre eigenen Motive und Ziele. Die Motive und
Ziele des Kunstsponsoring werden in der Literatur, hauptsachlich im Forschungsgebiet des
Marketing definiert, dort werden die 6konomischen Ziele, die in dieser Untersuchung als
marktdkonomische Ziele bezeichnet wurden, oftmals als Hauptziele des Kunstsponsoring
genannt. Den marktokonomische Zielen werden die kommunikativen Ziele, die in dieser
Untersuchung als marktpsychologische Ziele bezeichnet wurden, als Zwischenzeile
untergeordnet. Aus der wissenschaftlichen Literatur ergab sich folgende Forschungsfrage

fur die Untersuchung, die klaren soll ob marktokonomische oder marktpsychologische
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Ziele fiir die Banken entscheidend sind und welche Motive und Ziele ausschlaggebend

sind:

Forschungsfrage 3

Welche Motive |6sen das Kunstsponsoring aus und welche Ziele liegen dem

Kunstsponsoring von Banken zugrunde?

In der Theorie

In der untersuchten Literatur werden die komplexen Motive und Zielsetzungen des
Kunstsponsorings von Banken oftmals vermischt. In der Untersuchung wurden die Motive
und Ziele des Kunstsponsorings jedoch getrennt betrachtet, um beide Bereiche fir sich
analysieren zu konnen. In dieser Untersuchung werden die Motive als Ausloser des
Kunstsponsorings und die Ziele des Kunstsponsorings als Zielsetzungen der Banken durch
Kunstsponsoring betrachtet. Das Ergebnis der Untersuchung soll zeigen, welche Motive
und Ziele, die in der Literatur definiert wurden, in der Kunstsponsoringpraxis der
befragten Osterreichischen Banken Uberhaupt Bedeutung haben. Folgende Motive des
Kunstsponsorings lassen sich in der Literatur unterscheiden: Demonstration der
gesellschaftlichen Verantwortung, Ansprache der neuen Kunden und bestehende Kunden
in einer nicht-kommerziellen Situation, personliche Interessen der Unternehmensleitung
und Mitarbeitermotivation. Neben den auslésenden Motiven des Kunstsponsorings von
Banken lassen sich durch die Literatur auch die Ziele, die mit dem Kunstsponsoring
verfolgt werden, festlegen. In der wissenschaftlichen Literatur werden zumeist die
betriebswirtschaftlichen Ziele, also Wertschépfung und Return on Investment als
Hauptziele genannt. In der Literatur werden nachgereiht die kommunikativen Ziele als
Ziele des Kunstsponsorings genannt. Diese werden als Zwischenziele gesehen und den
betriebswirtschaftlichen Zielen untergeordnet. In der Untersuchung wird sich zeigen, ob
diese Herangehensweise die richtige ist und was in der Praxis tatsachlich die Hauptziele
des Kunstsponsorings von Banken sind. Hierflir wurde in der Arbeit eine Unterscheidung
zwischen  marktpsychologischen  Zielen, also  kommunikativen  Zielen, und
marktokonomischen Zielen, also betriebwirtschaftlichen Zielen getroffen und ihre

Bedeutung in  Experteninterviews mit  Kunstsponsoringverantwortlichen  von
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Osterreichischen  Banken  untersucht. Die  marktpsychologischen Ziele des
Kunstsponsorings lassen sich in Leistungsziele (Kommunikationsziele im engeren Sinne)
wie  Aufmerksamkeit, Bekanntheit, Image, Bedeutung und Verhaltensziele
(Kommunikationsziele im weiteren Sinne) wie Zustimmungsverhalten, Akzeptanz,
Kommunikationsverhalten, Praferenzverhalten und Vertrauen unterteilen. Die
Marktokonomische Ziele des Kunstsponsorings lassen sich in Return on Investment und in
Wertschopfung unterscheiden. In der Untersuchung wurden den
Kunstsponsoringverantwortlichen der 6sterreichischen Banken die Motive und Ziele des
Kunstsponsorings in zufélliger Reihenfolge vorgelegt. Die Experten sollten die fiir ihre
Bank zwei wichtigsten Motive von eins bis zwei und die flinf wichtigsten Ziele von eins bis
finf wahlen und erkldren, warum diese besondere Bedeutung fiir ihre Bank haben und

andere nicht.

In der Untersuchung

Die zentrale Fragestellung dieser Arbeit bezieht sich vor allem auf die Motive und Ziel der
Banken bei ihrem Kunstsponsoring. Die Experten der befragten Banken wurden zuerst
nach den zwei wichtigsten Motiven fiir das Kunstsponsoring ihrer Bank befragt. Folgende

Ergebnisse konnte bei der Befragung der Kunstsponsoringexperten erzielt werden:

Motive des Kunstsponsorings Bank Austria Erste Bank BAWAG PSK

Demonstration der Gesellschaftlichen

Verantwortung

Ansprache von neuen Kunden und
bestehende Kunden in einer nicht - 2 2

kommerziellen Situation

Personliche Interessen der

Unternehmensleitung

Mitarbeitermotivation 2

Tabellel: Zusammenfassung der zwei wichtigsten Motive des Kunstsponsorings von

Banken Forschungsfrage 3
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Die Befragung zeigte, das zentrale Motiv aller drei befragten Banken welches von allen
Experten als Erstes genannt wurde, die Demonstration der Gesellschaftlichen
Verantwortung durch Kunstsponsoring ist. Frau Dr. Erlach von der Bank Austria hielt dazu
im Expertengesprach fest, dass eine Bank als groBes Wirtschaftsunternehmen in der
Gesellschaft agiert und nicht nur ein losgeldstes kapitalistisches Unternehmen ist. Die
Banken haben eine gewisse Verantwortung, da sie durch die Gesellschaft Kapital
erwirtschaften. Durch das Kunstsponsoring soll auch etwas an die Gesellschaft
zuriickgegeben werden. Hierbei ist ein wichtiger Bestandteil beim Kunstsponsoring von
allen drei Banken nicht nur die Unterstiitzung von etablierten, sondern auch von jungen
Kinstlern. Auch Mag. Leeb gibt im Interview zu verstehen, dass sich die BAWAG PSK als
Good Citizen durch ihr Kunstsponsoring positionieren will. Er halt fest, dass es in der Bank
Tradition hat, etwas an die Gesellschaft zurlickzugeben. Friher war es das
Maézenatentum, heute ist es das Sponsoring, mit dem versucht wird, gesellschaftliche
Verantwortung zu zeigen. Dieser Faktor ist besonders in wirtschaftlich schwierigen Zeiten,
in denen Banken oftmals einen negativen Ruf haben, besonders entscheidend. Auch Mag.
Sekulic von der Erste Bank halt fest, dass durch die Demonstration der gesellschaftlichen
Verantwortung die Nachhaltigkeit der Bank gestarkt werden soll. Als zweitwichtigstes
Motiv fur das Kunstsponsoring der Banken nannten die BAWAG PSK und die Bank Austria
die Ansprache von neuen Kunden und bestehenden Kunden in einer nicht-kommerziellen
Situation. Durch das Kunstsponsoring soll die Bank bei den Kunden besonders positiv
wahrgenommen werden. Naturlich ist es flir die Kunstsponsoringverantwortlichen auch
winschenswert, dass sich neue Kunden fiir die Banken interessieren. Mag. Leeb von der
BAWAG PSK steht dieser Moglichkeit durchaus positiv gegen Uber, Dr. Erlach von der
Bank Austria zeigt sich eher kritisch bei der Frage, ob neue Kunden durch Kunstsponsoring
gewonnen werden kdnnen. Sie sieht es aber als sehr gute Moglichkeit, den Kontakt zu
bestehenden Kunden zu pflegen und den Kontakt zu intensivieren. Frau Mag. Sekulic von
der Erste Bank wahlt als zweitwichtigstes Motiv ihrer Bank fir Kunstsponsoring die
Mitarbeitermotivation. Das spiegelt auch die wichtigste Zielgruppe in der
Kunstsponsoringstrategie der Erste Bank, namlich die Mitarbeiter, wieder. Die anderen
befragten Banken sehen die Mitarbeitermotivation als ein nicht so bedeutendes Motiv an,
da es nicht immer einfach ist, die Mitarbeiter fiir das Kunstsponsoring zu interessieren

und daher schwer einschatzbar ist. Die personlichen Interessen des Vorstandes werden
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von keinem der befragten Kunstsponsoringexperten als entscheidendes Motiv fir
Kunstsponsoring genannt. Wobei Dr. Erlach von der Bank Austria in der Befragung
anmerkt, dass dieses Motiv flir Kunstsponsoring sehr wohl berechtigt ist und auch oftmals
gewisse Kunstsparten auf Grund des Interesses des Vorstandes ausgewahlt wurden oder
werden. Sie halt jedoch auch fest, dass das Interesse eines Vorstandes fir
Kunstsponsoring nicht nur etwas Negatives sein muss. Es muss jedoch angemerkt werden,

dass es fiir eine Kunstsponsoringstrategie nicht immer forderlich ist.

Neben dem auslosenden Motiv fiir das Kunstsponsoring der Banken war es entscheidend
fir die Untersuchung zu hinterfragen, welche Ziele fir das Kunstsponsoring von Banken
ausschlaggebend sind. Besonders von Interesse war es, ob die Banken mit ihrem
Kunstsponsoring marktpsychologische oder marktékonomische Ziele praferieren, da
Kunstsponsoring fiir die Banken ja auch ein Geschaftsmodell ist. Folgende Ergebnisse

konnten bei der Befragung der Kunstsponsoringexperten der Banken erzielt werden:

Ziele des Kunstsponsorings Bank Austria Erste Bank | BAWAG PSK
Aufmerksamkeit 3 3
Image 2 1 1
Bedeutung 4 5

Return of Investment

Zustimmungsverhalten (Akzeptanz) 4
Kommunikationsverhalten

(Meinungsverbreitung) > >
Wertschopfung

Praferenzverhalten 3
Vertrauen 1 2 2
Bekanntheit 4

Tabelle2: Zusammenfassung der flinf wichtigsten Ziele des Kunstsponsorings von Banken

Forschungsfrage 3
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Die Kunstsponsoringbeauftragten der befragten Banken gaben in den Experteninterviews
an, dass Imagetransfer und Vertrauen die wichtigsten Ziele des Kunstsponsorings fir
Osterreichische Banken sind. Die Kunstsponsoringbeauftragten der Erste Bank wie auch
der BAWAG PSK wahlten den Imagetransfer als das wichtigste Ziel des Kunstsponsoring
aus, fiur die Kunstsponsoringbeauftragte der Bank Austria ist die Starkung des Vertrauens
das wichtigste Ziel des Kunstsponsoring. Bei dem Ziel Image handelt es sich um ein
Kommunikationsziel im engeren Sinnen, also eine Leistungsziel. Bei dem Ziel Vertrauen
handelt es sich um ein Kommunikationsziel im weiteren Sinne, also ein Verhaltensziel. Mit
einem Imagetransfer durch Kunstsponsoring sollen die verschiedenste Zielgruppen ein
positives Bild von der Bank erhalten. Das Imageziel geht direkt in das das Vertrauensziel
Uber, da die Zielgruppen einer Bank mit positivem Image mehr Vertrauen gegeniber
bringen. Das Ziel Vertrauen wurde daher von den Kunstsponsoringexperten in der
Befragung auch in Verbindung mit dem Ziel Image genannt. Besonders fiir Banken, die
eine immaterielle Leistung verkaufen, ist es wichtig, ein positives Image und Vertrauen
aufzubauen, damit die Zielgruppen die Bankleistungen von anderen Bankinstitutionen
differenzieren kdonnen. Dazu konnen sie bestimmte Kommunikationsfunktionen, unter
anderem auch das Kunstsponsoring einsetzen. Im Zusammenhang mit dem Vertrauensziel
wurde von den befragten Experten auch der Begriff Reputation genannt, der die Begriffe
Vertrauen und Glaubwirdigkeit vereint. Als drittes wichtiges Ziel der Banken durch
Kunstsponsoring wird von den Kunstsponsoringbefragten der Bank Austria Dr. Erlach und
der Erste Bank Mag. Sekulic das Kommunikationsziel im engeren Sinne, also das
Leistungsziel, Aufmerksamkeit genannt. Hier sind sich zwei der drei Befragten Experten
einig, dass das drittwichtigste Kunstsponsoringziel die Generierung von Aufmerksamkeit
ist. Durch das Kunstsponsoring kann bei den Zielgruppen der Banken wie Kunden,
Mitarbeiter, Besucher der Kulturveranstaltung, Meinungsbildner oder
Medienkonsumenten eine Aufmerksamkeit fir das Sponsoring erzielt werden. Die
Aufmerksamkeit der Zielgruppen ist eine der Grundvoraussetzungen damit (iberhaupt
Kommunikation zustande kommen kann. Daher wird dieses Kommunikationsziel von den
Kunstsponsoringexperten als sehr wichtig erachtet. Es muss beim Kunstsponsoring jedoch
beachtet werden, dass die erhohte Aufmerksamkeit der Zielgruppen nicht allein dem
Sponsor, sondern auch dem Gesponsorten entgegengebracht wird. Aus diesem Grund

nennt Mag. Leeb von der BAWAG PSK auch nicht die Aufmerksamkeit als das
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drittwichtigstes Ziel im Kunstsponsoring, sonders das Kommunikationsziel im weiteren
Sinn, das Praferenzverhalten der Zielgruppen. Mag. Leeb bezeichnet als drittes Ziel des
Kunstsponsorings, das bewusste Zuwenden der Zielgruppen zu einem Sponsoring der
Bank, um so eine Priferenz fir die Bank zu erzielen. Es soll nicht nur reine
Aufmerksamkeit fiir das Kunstsponsoring erreicht werden, sondern das bewusste
Wahrnehmen des Sponsorings der Zielgruppe positiv durch das Sponsoring zu
beeinflussen. Bei den viert- und flinftwichtigsten Kunstsponsoringzielen der befragten
Banken werden die Ziele schone etwas differenzierter, trotzdem handelt es sich auch bei
den weiteren Zielen um marktpsychologische Ziele, die durch das Kunstsponsoring
erreicht werden sollen. Die Kunstsponsoringverantwortliche der Bank Austria Dr. Erlach
nennt als viertes Ziel des Kunstsponsoring das Leistungsziel Bedeutung und als flinftes Ziel
das Verhaltensziel Kommunikationsverhalten. Das Kunstsponsoring hat fir die Bank
Austria auch das Ziel, eine gewisse Bedeutung oder ein gewisses Prestige, also einen Ruf
in einem bestimmten kulturellen Umfeld zu kommunizieren. Weiters hat das
Kunstsponsoring auch zum Ziel, ein Kommunikationsverhalten bei den Zielgruppen der
Bank (ber die Sponsoringaktivitit des Unternehmens, hinaus zu erreichen. Die
Kunstsponsoringverantwortliche der Erste Bank Mag. Sekulic nennt als viertes Ziel das
Leistungsziel Bekanntheit und als flinftes Ziel das Leistungsziel Bedeutung. Fiir die Erste
Bank ist es wichtig, bei den wichtigsten Bezugsgruppen kontinuierlich prasent zu sein.
Dadurch erhoht sich der Bekanntheitsgrad und das schafft ein bestimmtes Mafl an
Aufmerksamkeit, dadurch kann das Kunstsponsoring einer groRen Offentlichkeit bekannt
gemacht werden. Weiters ist auch wie bei der Bank Austria die Bedeutung des
Kunstsponsorings wichtig flr die Bank. Der Kunstsponsoringverantwortliche der BAWAG
PSK nennt als viertes Ziel das Verhaltensziel Akzeptanz und als fiinftes Ziel das
Verhaltensziel Kommunikationsverhalten. Die Akzeptanz des Kunstsponsorings in den
Zielgruppen ist fiir ein erfolgreiches Kunstsponsoring der BAWAG PSK unbedingt
notwendig. Ahnlich wie fir die Bank Austria ist weiters auch das
Kommunikationsverhalten der Bezugsgruppen uUber das Kunstsponsoring ein Ziel der
Bank. Besonders erwdhnenswert ist, dass keiner der befragten Experten ein
marktdkonomisches Ziel als Hauptziel des Kunstsponsorings ihrer Bank angegeben hat.
Weder das Ziel Return on Investment noch das Ziel Wertschopfung wurde von den

Experten als  Ziel beim Kunstsponsoring  ausgewahlt. Die befragten
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Kunstsponsoringverantwortlichen hielten in den Interviews fest, dass es nicht das
Hauptziel ihrer Bank ist, einen wirtschaftlichen Erfolg durch das Kunstsponsoring zu
erzielen, sondern kommunikative Ziele zu erreichen. Weiters ist es schwierig, den Erfolg
des Kunstsponsorings finanziell zu messen oder einen Geschaftsabschluss mit dem
Kunstsponsoring in Verbindung zu setzten. Den befragten Banken geht es darum,
marktpsychologische Ziele mit ihrem Kunstsponsoring zu erreichen. Hauptziele des
Kunstsponsorings der Banken sind der Imagetransfer und die Starkung des Vertrauens bei
den Bezugsgruppen. Im Bereich der 6sterreichischen Banken kann davon ausgegangen
werden, dass sie mit ihrem Kunstsponsoring nicht marktokonomische sondern
marktpsychologische Ziele verfolgen, ob das jedoch bei allen Unternehmen der Fall ist,

bleibt zu hinterfragen.

5.4. Zusammenfassung

Die Ergebnisse der Experteninterviews mit den Kunstsponsoringverantwortlichen der
Bank Austria, Erste Bank und BAWAG PSK wurden den drei Forschungsfragen, die der
Untersuchung zugrunde liegen, zugeordnet. In diesem Kapitel wurden die Ergebnisse der
Befragungen an Hand der Forschungsfragen diskutiert, verglichen und ausgewertet. Die
erste Forschungsfrage beschéftigte sich damit, wie das Kunstsponsoring von
Osterreichischen Banken geplant, durchgefihrt und kontrolliert wird. Die Ergebnisse der
Befragung zeigten, dass es in jeder der drei untersuchten Banken eine
Sponsoringstrategie gibt, an die sich die Banken halten. Alle drei Banken haben in ihrer
Strategie bestimmte Kunstrichtungen festgeschrieben und sich auf diese konzentriert, sie
haben in ihrer Strategie auch dargelegt was ihnen bei der Auswahl ihres
Sponsoringpartners wichtig ist. Auffdllig war jedoch, dass die Banken auch
Kunstinstitutionen fordern, die auf Grund der Kunstrichtung nicht ihre angegebene
Sponsoringstrategie entsprechen. Der Professionalisierungsgrad der
Kunstsponsoringstrategie und der Durchfiihrung des Kunstsponsorings ist bei den drei
untersuchten Banken sehr hoch. Was jedoch die Kontrolle und Erfolgsmessung des
Kunstsponsorings betrifft, ist es fir die drei untersuchten Banken schwierig, den Erfolg
ihrer Kunstsponsoringpartnerschaften zu messen. Es gibt keine unumstrittene Methode,

um den Erfolg des Kunstsponsorings darzustellen, Medienauswertungen werden jedoch
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von allen drei Banken durchgefiihrt. Die zweite Forschungsfrage beschaftigte sich mit der
Frage, welche Funktion das Kunstsponsoring in der Kommunikationsstrategie von Banken
besitzt. Die Ergebnisse zeigten, dass das Kunstsponsoring Teil des Kommunikations-Mix
der drei untersuchten Banken ist und in diesem seine Funktion neben der Werbung der
PR erfiillt. In allen drei Banken arbeitet die Kunstsponsoring-Abteilung jedoch eher
getrennt von der Werbe- und PR-Abteilung, indem zum Beispiel die Offentlichkeitsarbeit
von den Kunstsponsoring-Abteilungen selbst Ubernommen wird oder das
Kunstsponsoring nicht in die allgemeine Werbelinie einflie8t. Somit ist es zwar ein Teil des
Kommunikations-Mix, jedoch gehen die einzelnen Bereiche Werbung, PR und
Kunstsponsoring bei den befragten Osterreichischen Banken nicht ineinander tber. Das
Kunstsponsoring wird von den befragten Banken nicht als kurzfristige Sonderwerbeform
gesehen, sondern als langfristigen Wertetransfer. Die Kunstsponsoringvertrage werden
jedoch nicht mehr fiir finf Jahre abgeschlossen, wie oftmals in der untersuchten Literatur
angegeben, sondern nur noch fiir ein bis drei Jahre vergeben. Diese Entwicklung muss aus
Sicht der Nachhaltigkeit des Kunstsponsorings kritisch gesehen werden. Die dritte
Forschungsfrage beschaftigte sich damit, aus welchen Motiven das Kunstsponsoring von
Banken umgesetzt wird und welche Ziele dem Kunstsponsoring von Banken zugrunde
liegen. Die Befragung zeigte, dass das zentrale Motiv des Kunstsponsorings, welches von
allen Kunstsponsoringexperten als Erstes genannt wurde, die Demonstration der
gesellschaftlichen Verantwortung durch Kunstsponsoring ist. Als zweitwichtigstes Motiv
flr Kunstsponsoring nannten die BAWAG PSK und die Bank Austria die Ansprache von
neuen Kunden und bestehenden Kunden in einer nicht-kommerziellen Situation und die
Erste Bank die Mitarbeitermotivation. Neben den auslésenden Motive fir
Kunstsponsoring wurde in der Untersuchung auch hinterfragt welche Ziele fiir das
Kunstsponsoring von Banken ausschlaggebend sind. Die Kunstsponsoringbeauftragten der
untersuchten Banken wahlten in den Experteninterviews Imagetransfer und Vertrauen als
die wichtigsten Ziele im Kunstsponsoringprozess ihrer Banken. Bei der Befragung waren
sich weiters zwei der drei Befragten Experten einig, dass das drittwichtigste
Kunstsponsoringziel die Aufmerksamkeit durch Kunstsponsoring ist. Denn die
Aufmerksamkeit der Zielgruppen ist eine der Grundvoraussetzungen, damit tGberhaupt
Kommunikation zustande kommen kann. Besonders interessant war das Ergebnis der

Expertenbefragung im Hinblick auf marktpsychologische, also kommunikative Ziele, und
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marktokonomische Ziele, also wirtschaftliche Ziele, der Banken. Weder das Ziel Return on
Investment noch das Ziel Wertschopfung wurde von den Experten als wichtiges Ziel beim
Kunstsponsoring ausgewadhlt. Die Experten nannten nur kommunikative Ziele als
Hauptziele des Kunstsponsorings fiir ihre Banken, wirtschaftliche Ziele werden durch das
Kunstsponsoring der untersuchten Osterreichischen Banken kaum verfolgt. Dieses
Ergebnis widerspricht auch der wissenschaftlichen Literatur, in der wirtschaftliche Ziele
wie Return on Investment und Wertschopfung oftmals als Hauptziele des

Kunstsponsorings genannt werden.

6. Resiimee

In diesem Kapitel werden die Besonderheiten des Kunstsponsorings aus der Theorie und
die Ergebnisse der Expertengesprache zum Kunstsponsoring von 6sterreichischen Banken
dargestellt. AbschlieRend werden die Ergebnisse der Untersuchung mit der

Sponsoringliteratur verglichen.

Der Begriff des Kunstsponsorings wird in der wissenschaftlichen Literatur vom
allgemeinen Sponsoringbegriff abgegrenzt und fokussiert sich besonders auf die
Forderung der Kinste durch Unternehmen. Kunstsponsoring wird in der Literatur durch
seinen sensibleren Einsatz stark von anderen Sponsoringméglichkeiten wie zum Beispiel
dem Sportsponsoring unterschieden. Es muss jedoch auch im Bereich des
Kunstsponsorings zwischen einem Sponsoring im engeren Sinn, also einem langfristigen
Wertetransfer und einem Sponsoring im weiteren Sinn, also als Sonderwerbeform,
gesprochen werden. (vgl. Szyszka, S.146f.) Denn beim Kunstsponsoring werden in der
Forschungsliteratur verstarkt marktékonomische Ziele, also betriebswirtschaftliche Ziele,
des Unternehmens in den Vordergrund gerlickt. Um ein erfolgreiches Kunstsponsoring
umzusetzen, wird in der Literatur die Entwicklung eine Sponsoringstrategie fir
Unternehmen empfohlen. Dabei wird bei der Sponsoringstrategie zwischen einer
Feinauswahl und einer Grobauswahl unterschieden. Innerhalb der Grobauswahl des
Sponsorings gilt es, erste strategische Orientierungspunkte und vor allem die Festlegung
der Affinitat zwischen Sponsor und Gesponsertem festzulegen. In der Feinplanung des

Kunstsponsorings wird der Kunstsponsoringprozess genauer geplant. (vgl. Bettray 1998,
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S.15.) Weiters werden in der Literatur die Motive und Ziele definiert, die dem
Kunstsponsoring zugrunde liegen. Es werden in der Literatur oftmals marktékonomische

Ziele als Hauptziele des Kunstsponsorings vor marktpschologischen Zielen genannt.

Die qualitativen Experteninterviews mit den Kunstsponsoringverantwortlichen der
befragten Banken setzten sich mit der Frage nach einer Kunstsponsoringstrategie, der
Funktion des Kunstsponsorings und den Zielen und Motiven des Kunstsponsorings in den
befragten Banken auseinander. Die Ergebnisse zeigten, dass alle befragten
Osterreichischen Banken eine Sponsoringstrategie besitzen, nach der sie ihr
Kunstsponsoring umsetzen. Der Professionalisierungsgrad des Kunstsponsorings ist bei
den drei untersuchten Banken sehr hoch. Es gibt jedoch kaum eine Kontrolle und
Erfolgsmessung des Kunstsponsorings der drei befragten Banken. Die Ergebnisse der
Expertenbefragung zeigten weiters, dass das Kunstsponsoring fiir die Banken ein Teil des
Kommunikations-Mix ist und in diesem seine Funktion neben der Werbung und der PR
erfillt. In allen drei Banken arbeitet das Kunstsponsoring bei seinen
Kunstsponsoringmalinahmen jedoch eher getrennt von der Werbe- und PR-Abteilung, da
sich diese in einer Bank mit einem wirtschaftlicheren Fokus beschaftigen. Weiters wird
das Kunstsponsoring von den befragten Banken als langfristiger Wertetransfer gesehen.
Die Ergebnisse der Expertenbefragung zeigten weiter, dass das zentrale Motiv des
Kunstsponsorings die Demonstration der gesellschaftlichen Verantwortung durch
Kunstsponsoring und die Ansprache von neuen Kunden und bestehenden Kunden in einer
nicht-kommerziellen Situation ist. Als die wichtigsten Ziele des Kunstsponsorings wurden
von den Kunstsponsoringbeauftragten der untersuchten Banken Imagetransfer und
Vertrauen genannt. Werden die Annahmen aus der wissenschaftlichen Literatur mit den
Ergebnissen der qualitativen Befragung der Sponsoringexperten der befragten Banken
gegenlber gestellt, so decken sich diese nur zum Teil. Der Sponsoringstrategie wird in der
wissenschaftlichen Literatur ein starker Einfluss auf ein erfolgreiches und rationales
Kunstsponsoring zuteil. Die Untersuchung zeigte, dass eine Sponsoringstrategie bei allen
drei Banken vorhanden ist und die Experten bestatigten auch die Vereinfachung und
Rationalisierung des Kunstsponsoringprozesses. Eine komplette Umsetzung der
Sponsoringstrategie erweist sich in der Praxis vor allem bei der Kontrolle des Sponsorings

als schwierig. Weiters wurde die Kunstsponsoringstrategie der Banken im Bezug auf die
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Auswahl der Kunstrichtungen nicht immer eingehalten. Betrachtet man die Funktion des
Kunstsponsorings in der Literatur und der Praxis genauer, so wird in der Literatur
zwischen einen Sponsoring im weiteren Sinn und einem Sponsoring im engeren Sinn
unterschieden. Das Kunstsponsoring hat in der untersuchten Literatur die Funktion, einen
langfristigen Wertetransfer zu erzielen. Auch die Ergebnisse der Untersuchung zeigten,
dass die Befragten Banken mit ihrem Kunstsponsoring einen langfristigen Wertetransfer
und eine langfristige Partnerschaft mit den Kunstinstitutionen eingehen mochten.
Festgehalten werden muss aber, dass die Kunstsponsoringvertrage nur noch fiir ein bis
drei Jahre abgeschlossen werden und nicht mehr fiir finf Jahre, wie oftmals in der
wissenschaftlichen Literatur angegeben. Somit wird das Kunstsponsoring von den
befragten Banken auch in der Praxis nicht als Sonderwerbeform verstanden. In der
wissenschaftlichen Literatur wurden weiters verschiedenste Motive und Ziele des
Kunstsponsorings beschrieben. Diese wurden in der Arbeit in marktpsychologische Ziele,
also kommunikative Ziele und marktokonomische, also wirtschaftliche Ziele,
unterschieden. In den Experteninterviews wurden die wichtigsten Motive und Ziele des
Kunstsponsorings fir die Banken festgelegt. Die Ergebnisse der Expertenbefragung
zeigten, dass die  wichtigsten Motive als Ausloser fir das Kunstsponsoring die
Demonstration der gesellschaftlichen Verantwortung durch Kunstsponsoring und die
Ansprache von neuen Kunden und bestehenden Kunden in einer nicht-kommerziellen
Situation sind. Die Expertenbefragung zeigte weiters, dass die Hauptziele, die mit dem
Kunstsponsoring verfolgt werden die kommunikativen Ziele Imagetransfer und Vertrauen
sind, die durch bestimmte Kunst-Engagements auf die Marke der Bank wirken sollen.
Wirtschaftliche Ziele werden von den Banken nicht als Hauptziele des Kunstsponsorings
genannt, dieses Ergebnis unterscheidet die Expertenbefragung von der untersuchten
Literatur, in der marktokonomische Ziele als die Hauptziele des Kunstsponsoring und die
marktpsychologische Ziele als Zwischenziele bezeichnet wurden. Die Untersuchung zeigte,
dass Banken in Osterreich im Kunstsponsoring sehr aktiv sind und sich fiir die Belange der
Kunstwelt einsetzen, daher stellen sie einen interessanten Untersuchungsschwerpunkt
dar. Die Untersuchung gibt einen guten Einblick in die Durchfiihrung und die Motive und
Ziele der osterreichischen Banken im Kunstsponsoring. Die Ergebnisse zeigten, dass die
Banken mit ihrem Kunstsponsoring verstarkt kommunikative Ziele verfolgen. Image- und

Vertrauenstransfer machen ein gegliicktes Kunstsponsoring aus.
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7. Anhang

7.1. Interviewberichte

Expertengesprach Bank Austria
Mit Dr. Katja Erlach/Head of Sponsoring
Datum: 15.03.2011

Interviewer: Welche Kunstrichtungen unterstitzt die Erste Bank durch Kunstsponsoring,
unterstitzen Sie sehr viele unterschiedliche oder nur einige Kunst Richtungen?

Erlach: Nein, wir sind dabei ziemlich "eingeschrankt". Die Bank Austria konzentriert sich
auf die Bildende Kunst in der eigenen Sammlung und hier eigentlich auf die
Osterreichische Kunst nach 1945, also Zeitgendssische Kunst. Der zweite Schwerpunkt ist
die klassische Musik. Die Bank Austria ist aus mehren Banken zusammengewachsen, da
gab es in jeder Bank unterschiedliche Kultursponsoring-Aktivitaten. Wir haben friher die
Viennale oder ,Rund um die Burg” gesponsert, doch man kann nicht mit der Giekanne
driber gehen, sondern sollte sich auf einige Schwerpunkte konzentrieren, weil man
dadurch mehr Nachhaltigkeit schafft. Aber vor allem weil man als Kultursponsor eher
wahrgenommen wird, wenn man sich auf Themen sehr stark draufsetzt. Das sind unsere
beiden inhaltlichen Schwerpunkte. Dariber hinaus konzentrieren wir uns auf die
Forderung junger Kiinstler, auch in den Gebieten der Bildenden Kunst und Klassischen
Musik. Wir vergeben verschiedene Auszeichnungen und haben zum Beispiel auch im
Bereich der klassischen Musik einen Sommerkurs, den wir gemeinsam mit den Wiener
Philharmonikern geben.

Interviewer: Warum ist gerade Bildende Kunst und Klassische Musik fiir die Bank Austria
von Bedeutung?

Erlach: Bildende Kunst ist auch ein bisschen aus der Historie entstanden, jede der Banken
aus der die Bank Austria entstanden ist, hat eine eigene Sammlung gehabt. Banken haben
immer schon Kunst gesammelt, friiher nur die Generaldirektoren was ihnen halt gefallen
hat. Irgendwann hat man angefangen das strukturierter zu machen und eine Sammlung
aufzubauen. Darliber hinaus ist (iber die Landerbank das heutige Bank Austria Kunstforum

in die Bank hineingekommen, als damals einzige Ausstellungs-Plattform fir internationale
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Wanderausstellungen in Wien tiberhaupt. Damit hat sich natirlich eine Gewichtung in der
Bildenden Kunst ergeben. Klassische Musik liegt als 6sterreichisches Unternehmen relativ
nahe und ist ja im Land und international schon ein ziemliches Aushangeschild. Was wir
nicht machen, sind groRRe Festspiele also weder Salzburg, Bregenz noch die Styriarte.
Dariiber hinaus macht die Bank noch einen kleinen Bereich Literatursponsoring, das
resultiert aus unserer Geschaftstatigkeit in Ost- und Zentral Europa. Wir vergeben alle
zwei Jahre einen Literaturpreis fiir Literatur aus dieser Region. Das ist jedoch das einzige
was wir machen, weil wir uns so stark fokussieren auf zwei Themen in unserer regularen
Sponsoringstrategie haben wir letztes Jahr den Bank Austria Kunstpreis ins Leben gerufen,
in vier Kategorien: Regional, International, Kunstvermittlung und Kulturjournalismus und
hier sind wir fiir alle Kunstrichtungen komplett offen. Hier geht es darum, dass die
eingereichten Projekte zu den Kategorien passen miissen. Aber ob das Tang,
Kindertheater, Bildende Kunst, Kino ist, ist vollkommen egal. Die Gewinner erhalten ein
Preisgeld die drei groBen Kategorien sind mit jeweils 70.000EUR dotiert, also nicht wenig
und der Kulturjournalismus mit 8.000Eur. Wir habe den Preis das letzte Jahr zum ersten
mal vergeben, die Verleihung war vor 4 Wochen. Leute aus ganz Osterreich kénnen sich
bewerben, da kdnnen wir die Breite bieten die wir in unser Strategie nicht haben.
Interviewer: Welche Kunst Institution unterstitz die Bank Austria konkret?

Erlach: Wir haben so genannte Premium Partnerschaften, dazu gehért der Musikverein,
dazu gehort das Bank Austria Kunstforum, es gehort nicht uns es ist eine Gesellschaft mit
beschrankter Haftung. Dann haben wir eine Kooperation mit der Albertina und dem
Theater in der Josefstadt, dass ist allerdings aus einem Geschaft heraus entstanden. Das
Theater in der Josefstadt passt also auch nicht zu unseren Schwerpunkten, aber das ist als
eine Geschaftsbeziehung entstanden und lauft unter dem Titel Premium Partnerschaften.
Und im Bereich junge Kunst kann man Stellvertretend sagen, dass wir Hauptsponsor der
01 Talentebérse sind, dass ist eine Plattform fiir Studenten und Studentinnen in ihrem
letzen Jahr an den &sterreichischen Kunsthochschulen und die haben iiber O1 die
Moglichkeit sich zu prasentieren. Sie bekommen ein Feature im Radio, einen Beitrag auf
der O1 Homepage und sie bekommen einen Beitrag im 01 Klubmagazin.

Interviewer: Gibt es spezielle Zielgruppen die die Bank Austria mit ihrem Kunstsponsoring
ansprechen mochte zum Beispiel die Kunden oder Mitarbeiter?

Erlach: Wir haben mit dem Kunstsponsoring einen sehr starken Kundenfokus, fir uns ist
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Sponsoring nicht losgel6st in einer Stiftung in einem intellektuellen Raum was auch ein
legitimer Ansatz ist. Sondern wir mochten, dass unsere Aktivititen im Bereich
Kultursponsoring auch unseren Kunden zugute kommen. Fir uns ist das ein ganz
wichtiger Aspekt: Was kénnen wir aus unseren Kulturkooperationen an unsere Kunden
abgegeben. Was kdnnen wir natirlich auch an die Gesellschaft zuriickgeben, aber bei uns
geht es immer sehr stark darum, wo wir Kundenveranstaltungen daraus ableiten kdnnen.
Die Bank Austria gehort wirklich zu den groBen Kultursponsoren im Land und wenn man
viel Geld in die Sache hineinsteckt, dann sollte auch etwas fiir die Kunden herausspringen.
Das ist ein sehr starker Ansatz, dass wir Vorteile fir die Kunden generieren wollen. Zum
Beispiel bei Ausstellungen, Fihrungen oder Previews vor der offiziellen Er6ffnung. Wir
veranstalten spezielle Konzerte fiir unsere Kunden, wo exklusiv Bank Austria Kunden
eingeladen sind.

Interviewe: Wie werden die Kunden ausgewahlt?

Erlach: Das macht der Vertrieb, das machen die Kundenbetreuer. Also es wird an gute
Kunden bekannt gegeben wie viele Pldtze zur Verfiigung stehen, dass wir dann aufgeteilt
zwischen Firmenkunden, Privatkunden oder Topprivatkunden und der Vertrieb ladt dann
ein. Weil wir nicht den Kundenkontakt haben. Neben den Kunden sind die Mitarbeiter
eine wichtige Zielgruppe, da hat es friiher sehr viele Vermittlungsaktivitaten gegeben. Das
geht in Wellen mal gibt es mehr mal weniger Interesse. Sie bekommen dann reduzierte
Eintritte oder ab und zu Karten/Restkarten fiir Konzerte.

Interviewer: Sind die Mitarbeiter sehr offen dafiir?

Erlach: Sie sind offen verglichen zur GroRe der Bank, aber Mitarbeiterangebote gehen
eigentlich immer weg. Wir bieten auch im Kunstforum spezielle Mitarbeiterfihrungen an.
Da ist das Interesse schon da. Natiirlich ist eine Frida Carlo beliebter als eine Birgit
Jirgenssen. Eine weitere Zielgruppe ist die Kunstwelt, wir wollen ja auch etwas fir die
Kinstler und Kiinstlerinnen tun. Also gerade wenn es um die jungen geht unser
Sponsoring richtet sich auch an sie. Damit zusammen hangt auch die Art, wie wir das
Sponsoring aufziehen, wir sehen das sehr partnerschaftlich. Wir geben nicht einfach Geld
sondern wenn die eine Auszeichnung bekommen. z.B.: den Bank Austria Artist of the
year: Das ist ein junger Musiker oder Musikerin oder ein Ensemble, sie bekommen kein
Geld sondern ein professionelles Foto Shooting, sie bekommen eine CD Aufnahme und

wir engagieren sie im Rahmen von Kundenveranstaltungen. Wir schauen halt immer, dass
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wir uns mit den Leuten auseinandersetzen und nicht: ,Hier ist der Scheck”. Daher kann
man sagen unsere dritte Zielgruppe sind vor allem die jungen Kiinstler und Kiinstlerinnen
und zu sagen, es gibt hier eine Mdglichkeit.

Interviewer: Welche Gegenleistung erwarten Sie sich von den Kiinstlern?

Erlach: Von den Kiinstlern erwarten wir, dass sie uns mit promoten wenn sie zum Beispiel
eine Homepage haben. Auch bei den Preistragern, dass sie auf der Homepage angeben,
dass sie den Bank Austria Kunstpreis gewonnen haben. Weiters wenn wir ein Konzert mit
ihnen machen wiirden, dass sie nicht sagen: Wir sind das ganze Jahr ausgebucht. Dass sie
ein Konzert geben, dass sie hinterher etwas langer bleiben und mit den Kunden hinterher
plaudern. Wenn wir die CD produzieren, gehort unser Logo hinten drauf. Oder wir
beschreiben im CD Booklet warum wir das tun.

Interviewer: Gibt es in der Bank Austria eine festgeschrieben Kunstsponsoringstrategie,
wie lautet diese und ist diese schriftlich festgehalten?

Erlach: Es gibt eine Kunstsponsoringphilosophie. Das ist die die ich genannt habe. Wir
sponsern junge Kiinstler, wir sponsern klassische Musik und Bildende Kunst und wir
bewegen uns abseits der groRBen Festivals, das ist auch festgeschrieben als Absatz. Es gibt
jedes Jahr mal wieder Sachen die neu dazu kommen, dann wird der allgemeine Text den
wir haben adaptiert. Man kann auf unserer Homepage schauen da steh das ungefahr
drauf.

Interviewer: Wo ist das festgeschrieben, gibt es eine Satzung

Erlach: Nein eine Satzung ist es nicht, es ist ein allgemeiner Pressetext der bei uns
abgespeichert ist und aufliegt und der verwendet wird.

Interviewer: Vereinfacht die Kunstsponsoring Philosophie die Entscheidungen, in dem Sie
weniger Alternativen bericksichtigen missen?

Erlach: Es erleichtert weil man sich, so brutal das jetzt klingt, beim Absagen leichter tut.
Man kann sagen, liebe Leute ihr macht StraRentheater das ist einfach etwas was wir
grundsatzlich nicht unterstitzen. Es erleichtert natirlich auch das anbringen der
Botschaft, weil man wenn man einen klaren Standpunkt hat und eine klare Strategie,
kann man die viel leichter anbringen. Manchmal fallt es einem schwer weil es viele tolle
andere Projekte gibt. zum Beispiel im Rahmen vom Bank Austria Kunstpreis hat jetzt
Ganymed Bording ein Theaterprojekt im Kunsthistorischen Museum einen Preis

gewonnen, die haben sich bei uns beworben und ich habe sie abgelehnt mit dem
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Argument wir machen kein Theater. Aber jetzt haben sie einen Kunstpreis gewonnen. So
kann es einem auch gehen, aber es erleichtert einem die Kommunikation tGber das was
man tut, weil man einfach sagen kann: ,das tun wir, das tun wir nicht”. Insofern finde ich
das schon sehr sinnvoll, es ist Giberhaupt sehr schwierig das kulturelle Engagement zu
kommunizieren. Weil wahrend man im Sport Uberhaupt kein Problem damit hat, wir
haben die Bank Austira Tennis Trophy, und die heiSt auch so. Ganzen FuBball Klubs tragen
die Namen ihrer Sponsoren ist es in der Kultur immer noch verpont, wer denn da wen
finanziell unterstitzt. Also sie kbnnen machen was sie wollen, das wird in der Zeitung
wieder raus gestrichen. Das ist ganz, ganz schwierig und weil das so schwierig ist, hilft es
einem aber schon eine klare Strategie dahinter zu haben und nicht mit der GieRkanne
driber zu gehen.

Interviewer: Wie sieht der Planungs- und Entscheidungsprozess beim Kunstsponsoring
der Bank Austria aus?

Erlach: In den meisten Fallen entsteht eine neue Kooperation aus einem Gesprach, das
oft auch auf Vorstandsebene gefiihrt wird. Dann wird das festgesetzt, wir méchten mit
der Institution etwas machen und dann kommen wir in Spiel. Wir setzten uns mit der
Institution zusammen, um die Umsetzung mit ihnen zu fixieren. Das heif3t, es steht eine
Summe in Raum und da wird dann von uns platziert was uns wichtig ware als
Gegenleistung. Sagen wir die Albertina, da sind wir seit heuer aktiv und sponsern im Jahr
ein mal eine grof3e Ausstellung und dann sagen wir, es ware uns wichtig: der Schwerpunkt
Kundenveranstaltung, wir hatten aber gerne auch etwas fir unsere Mitarbeiter und
dartber hinaus wollen wir eine Kulturkarte entwickeln und dann wird uns von der
Institution ein Angebot gemacht. Also da bin ich auch immer ziemlich hinterher, dass ich
sag also ihr kriegt unser Geld ihr seid die Kreativen wie das ausschauen kann mochte ich
gerne von euch wissen, ich mache jetzt nicht den kreativen Vorschlag. Ich kann euch
sagen wie wir das gerne hatten, aber wie das bei euch ausschaut da hatte ich gerne von
euch einen Vorschlag und aus diesem heraus entsteht dann im Grunde genommen ein
Vertrag in dem die fixen Leistungen festgesetzt werden.

Interviewer: Hat beim Start des Kunstsponsoringprojektes der Vorstand starkes
Mitspracherecht oder bewerben sich auch Leute?

Erlach: Ja, es bewerben sich auch Leute, da lduft es im Grunde genommen &dhnlich ab.

Aber die Premium Partnerschaften die muss auch der Vorstand freigeben. Manchmal ist
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es auch sein Vorschlag, wir haben jetzt einen Vorstand der selber mit einer Pianistin
verheiratet ist und deswegen ein sehr offenes Ohr fiir das Thema hat. Aber der Vorstand
bestimmt nicht die Strategie, das mochte ich klar unterstreichen. Es kann auch genau so
anders sein, das wir einfach sagen es gibt ein spannendes Projekt das zu uns passt und wir
haben noch eine Budget Liicke wir wiirden das gerne machen. Entweder weil es modern
und dynamischer ist als wir bis jetzt in dem Bereich gearbeitet haben und dann arbeiten
wir das aus. Und die dritte Variante die es gibt, wenn wir etwas groBere Pakete machen,
ist, dass man mit einem bestehenden Partner noch neue Projekte gemeinschaftlich
entwickelt. Das man sagt, das ist der alte Trott wir miissen unsere Partnerschaft beleben,
was kdnnten wir tun. Daraus ergibt sich ganz schén ein Diskussionsprozess, da wir mit
einigen Partnern schon sehr lange zusammenarbeiten. Die Tatsache das man neue
Projekte aufnimmt und sagt, das ist von der Gegenleistung toll, ist in Wahrheit das was
am wenigsten passiert und wenn dann im kleinstelligeren Bereich. Es gibt alle drei
Varianten vom Ablauf her ist es jedoch immer dhnlich. Man hat seine Vorstellungen und
weild was die Institution bietet und man entwickelt das gemeinsam.

Interviewer: Also sie geben die Vorgaben, aber erwarten die Umsetzung von der
Kunstinstitution und sie sagen dann ob ihnen das zusagt?

Erlach: Genau, im Grunde genommen kann man das zusammengefasst so sagen.
Interviewer: Sind die Kunstinstitutionen offen was die Prasenz des Sponsors betrifft?
Erlach: Die sind eigentlich sehr offen und in der Mehrzahl auch sehr professionell.
Manchmal muss man schauen, dass man sich mit Mitbewerbern nicht in die Quere
kommt, zum Beispiel bei der Josefstadt die Raiffeisen. Die Erste Bank, Bank Austria und
Raiffeisen sind einfach die drei groRRen, die sich ein bisschen matchen, die auch alle drei in
Osteuropa aktiv sind. Also das sind so die drei wo es darum geht wenn der eine groR
Sponsor ist, dann kdnnen wir leider nicht mit tun. Die Bawag hat nicht ganz die gleiche
Zielgruppe, dass sind die groRen mit denen wir uns matchen und wo die
geschaftspolitische Ausrichtung sehr dhnlich ist und der Osteuropa Fokus sehr dhnlich ist.
Auch in der Albertina ist die Raiffeisen manchmal drin aber da muss man in der
Kommunikation genau schauen wo tauchen wir auf und wo taucht die Raiffeisen auf.
Interviewer: Wie messen oder kontrollieren sie die Wirkung des Kunstsponsorings?
Erlach: Es ist sehr interessant fiir uns, aber man kann es fast nicht messen. Also das ist

wahnsinnig schwierig und ich habe noch keine tiberzeugende Methode gefunden.
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Interviewer: Aber gibt es Medienauswertungen?

Erlach: Es gibt Medienauswertungen, natirrlich das machen wir auch. Es gibt regelmaRig
Umfragen, Uber die Wahrnehmung der Bank Austria. Da steigen wir eh sehr gut aus, also
da sind wir weit vorne. Diese Befragungen fuhrt unser Research durch, die machen das
mit einem externen Partner. Da werden Kunden und Nichtkunden befragt. Aber man
muss sagen durch das Bank Austria Kunstforum haben wir einen riesigen Vorteil, weil
sobald sie immer mit dem Namen wo drinnen sind registrieren das die Leute. Darlber
hinaus kann man in den Bank Austria Filialen Tickets flir verschiedenste
Kulturveranstaltungen kaufen, wir haben ein Ticketing Service. Wir sponsern das im
Grunde nicht, wir nehmen das nur in unser Ticketing Service auf. Auch wenn wir es nicht
sponsern stehen wir da mit dem Logo drauf und das bringt ordentlich Menge. Das
machen wir schon, aber das jetzt umrechnen und zu sagen das bringt uns mehr Geschaft
oder mehr Reputation, das ist ganz schwierig. Da muss man ganz vorsichtig sein. Aber
machen tun wir es und natirlich freuen wir uns wenn wir feststellen wir sind in der
Wahrnehmung weit vorne bei dem was wir tun. Das hat aber damit zu tun, dass wir
schauen, dass wir moglichst viel Kundenvorteile generieren. Weil die Kunden einfach
doch wissen, ich bin immer wieder zu Konzerten eingeladen. Das bringt mir selber was.
Aber kein Kunde wechselt deswegen die Bank. Also die Fragen wiirden Sie auf Grund
eines kulturellen Angebotes das Institut wechseln, da kommt immer nein. Das macht
keiner. Also nach dem Motto die Erste macht die schoneren Konzerte deswegen gebe ich
mein Konto da hin, nein das macht keiner.

Interviewer: Und haben sie auch einen Expertenbeirat oder Experteneinschatzungen?
Erlach: Nein haben wir nicht, wir haben keinen Expertenbeirat. Wir arbeiten sehr eng
zusammen mit Wolfgang Lamprecht von Leisure Communication, die machen fiirs
Kunstforum PR und Marketing und sind sehr stark im Kultur PR Thema drinnen und
kennen sich sehr gut aus, Giber den kann man das erfragen. Aber ein Expertenforum
haben wir nicht.

Interviewer: Nun zum zweiten Block der Fragen, wie schatzen Sie die Funktion des
Kunstsponsorings fiir die Bank Austria ein?

Erlach: Das Kunstsponsoring ist fir uns Teil des Kommunikations-Mix, es ist Teil der
Kundenkommunikation. Ich kann ({ber Werbung kommunizieren, ich kann Uber

Pressearbeit kommunizieren und ich kann aber eben auch Uber Sponsoring
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kommunizieren und da wird eigentlich Sponsoring immer wichtiger. Werbung ist
Werbung und will auch nichts anderes sein, die will einem was verkaufen. Pressearbeit
weill man auch nicht immer ganz so genau. Aber Kunstsponsoring ist einfach das
ehrlichste. Also das ist sozusagen das wenigsten anriichige. Und darum wird es eigentlich
immer wichtiger, wir haben ja auch in Zeiten der Wirtschaftskrise unser Sponsoring nicht
reduziert. Wir sind wie viele andere Unternehmen auch drauf geblieben. Weil wir einfach
gesagt haben gerade in einer Zeit wo eine Finanzkrise die Bank ganz viel an Vertrauen
verlieren, ist es wichtig einen Bereich aufrecht zu erhalten der eigentlich Vertrauen
generiert. Wo einfach die Bank punkten kann und sagen kann wir nehmen das ernst und
wir kiimmern uns auch um die Gesellschaft. Und deswegen ist es Teil des
Kommunikations-Mix mit dem Kunden. Es bietet eine sehr wichtige Plattform wo die Bank
sich mal abseits des Banken-Geschafts prasentieren kann und deshalb hat das doch eher
an Wichtigkeit zugenommen als abgenommen

Interviewer: Setzen sie das Kunstsponsoring auch ein in Kombination mit Werbung oder
PR ein?

Erlach: Wir setzen das schon ein. Wir machen jedes Jahr mit unseren Bank Austria Artist
of the year ein Werbesujet und besetzen auch gewisse Werbeflachen aber nicht sehr
umfangreich, weil wir sagen wir geben das Geld lieber fiir die Projekte aus. Natdirlich ist
oft die Schaltung eines Inserats teil einer Gegenleistung und dann haben wir ein
Kunstsponsoring-Inserat. Mit dem wir zeigen konnen wir sind auch im Musikverein-
Programm drinnen. Aber wir sagen jetzt nicht wir nehmen 20.000 Euro in die Hand um
mal in der Presse ein einseitiges Inserat zu machen, dass die Bank Austria Kultur sponsert.
Diese 20.000 Euro investieren wir lieber in Projekte und PR machen wir sehr wohl. Alles
was Offentlich ist, wo nicht nur Kunden eingeladen werden oder wenn wir eine
Auszeichnung vergeben machen wir richtig Pressearbeit. Es ist manchmal ganz
Uberraschend was da wahrgenommen wird und was nicht. Die Pressearbeit machen wir in
Kooperation mit unserer PR Abteilung. Den Presse- und Kommunikationsplan erstellen
wir gemeinsam mit der Agentur Leasure Kommunikaitons und in Absprache mit der
Pressestelle. Wobei unsere Kollegen in der Pressestelle kommen aus der Wirtschaft, die
haben jetzt keinen Kulturschwerpunkt.

Interviewer: Welche Vorteile und Nachteile hat das Kunstsponsoring gegeniiber PR und

Werbung?
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Erlach: Das kann man Vorteile/Nachteile nicht so unterscheiden. Alles hat seine
Berechtigung, also ich mdchte in der Werbung nicht arbeiten, weil mir liegt Werbung
nicht. Ich glaub es hat ein bisschen den Vorteil das Leute nicht ganz zu viel mit reden
konnen. Bei Werbung meint jeder er versteht was von Werbung weil er es im Fernsehen
sieht und in der Zeitung sieht und kann dazu etwas sagen. Und ich merk dass von mir
selber wann immer ich mit den Kollegen von der Werbung rede das ist auch eine
Wissenschaft fir sich. Da koénnen bei uns die Leute etwas weniger mitreden. Aber ich
finde fir eine Bank ist Werbung unerladsslich. Pressearbeit genauso, gerade auch in Zeiten
wenn etwas Kritisches passiert. Da ist das Kultursponsoring ein bisschen kommoder. Man
kann nicht sagen Vorteile/Nachteile ich glaube schon das die Bank das so sieht, dass sie
sagt wir brauchen alle drei. Also wir haben verschiedene Schattierungen und wir
brauchen alle drei. Wir brauchen die sachliche Info, wir brauchen die Moglichkeit schnell
zu reagieren dafir haben wir die Presse, wie die Ebene wo wir unsere Produkte
verkaufen, aber wir brauchen was fiir Glaubwiirdigkeit, Vertrauen auch fiir Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung und dafir haben wir das Sponsoring. Also ich bin sehr
froh, dass ich in einem Unternehmen arbeite, wo das Sponsoring eigentlich gleichwertig
gesehen wird. Oft ist es anders, ja machen wir auch und aber Werbung und PR ist viel
wichtiger. Das kann ich bei uns iberhaupt nicht sagen.

Interviewer: Sehen sie das Kunstsponsoring eher als einen kurzfristigen oder langfristigen
Prozess?

Erlach: Also wir versuchen es langfristig einzusetzen. So wie friiher wo man Fiinf-Jahres-
Vertrage gemacht hat, das gibt es nicht mehr. Also wir machen fast ausschlief3lich Ein-
manchmal Drei-Jahres-Vertrage. Was natdrlich fir die Institutionen ein Wahnsinn ist, weil
die nach einem halben Jahr schon Uberlegen missen kriegen wir das Geld im nachsten
Jahr wieder, also man kann sich nicht entspannt zurlicklehnen. Es ist aber so, die Welt ist
so schnelllebig geworden, es geht nicht immer. Aber grundsatzlich muss man sagen, es ist
eine ganz langfristige Geschichte. Unsere &lteste Kooperation aus CA Zeiten mit der
Jeunesse ist 37 Jahre alt. Also wir arbeiten mit den Partner schon richtig lange zusammen.
Diese Meisterklasse die wir gemeinsam mit den Wiener Philharmonikern machen, die
machen wir heuer zum zwolften Mal. Die Talente-Borse sponsern wir im vierten Jahr, also
wir sind da schon sehr konsequent.

Interviewer: Und friiher waren es immer funf Jahres Vertrage?
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Erlach: Also eher man hat schon auch mal flinf Jahres Vertrage hergegeben, das gibt es
praktisch heute Gberhaupt nicht mehr.

Interviewer: Seit wann hat sich das gedandert?

Erlach: Also ich mach das jetzt seit sechs Jahren, seit sieben, acht Jahren das man einfach
etwas kurzfristigere Vertrage schliel3t. Aber meistens werden sie eh jedes Jahr verldangert,
aber das wird halt immer mal wieder iberdacht.

Interviewer: Wenn es nur einjahrige Kooperationen gibt, glauben Sie das das
Kunstsponsoring liberhaupt wahrgenommen wird?

Eralch: Es lauft ja meistens ldnger, aber wir vergeben die Vertrdge nicht langer. GroRe
Sponsorings muss man auf drei Jahre anlegen, sonst erreichen Sie iberhaupt nichts. Also
wenn Sie das nach einem Jahr wieder lassen, ist das Geld in den Schornstein, dann hatten
Sie es auch lassen kénnen. Weil man will ja schon auch wahrgenommen werden. Wir tun
das ja auch fiir die Reputation. Aber das ist so wie mit Mietvertragen friher hat man
automatisch einen 10 Jahres Vertrag bekommen heute eher selten.

Interviewer: Gibt es ein Beispiel wo sie das Kunstsponsoring nach einem Jahr gestoppt
haben?

Erlach: Ich Uberlege jetzt gerade, aber es fallt mir nichts ein.

Interviewer: Sehen sie das Kunstsponsoring als Sonderwerbeform oder nicht?

Erlach: Nein ich sehe es nicht als Sonderwerbeform, denn es ist bewusst etwas anders.
Weil ich mich Gber PR; Werbung und Sponsoring dreimal in verschiedenen Kategorien
einfach prasentieren will. Werbung hat immer was ganz kurzlebiges, also das soll’s ja auch
sein und das ist Sponsoring eben nicht. Also Sponsoring moéchte mehr auf das Nachhaltige
abzielen. Es ist nicht das reine hinwerfen von Logos, wir méchten das auch ganz gerne
partnerschaftlich machen. Wir gehen mit den Kulturinstitutionen partnerschaftlich um.
Mit denen wir zusammengearbeitet haben diese engagieren wir auch wieder. Es soll eine
Partnerschaft werden wie intensiv das variiert natirlich, aber es soll eben nicht nur ein
hinwerfen einmal von Geld sein.

Interviewer: Haben sie das Geflihl, dass das andere Institutionen so machen?

Erlach: Nein, das ist eine Frage wie man aufgestellt ist. Die Raiffeisen zum Beispiel ist eine
ganz starke Regionen gebundene Bank in Osterreich. In jedem Dorf gibt es eine Raiffeisen.
Das ist die Bank Austria (iberhaupt nicht, wir sind eine stark Wien-lastige Bank oder in den

groBeren Stadten und die Raiffeisen gibt viel eher mal fir jedes Feuerwehrfest 500 Euro.
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Ist aber legitim, da sie am Land ganz anders aufgestellt sind. Da passt das womdglich,
aber bei uns wirde das gar nicht zur Struktur passen. Bei der Erste Bank denke ich das
nicht, denn die haben ein ganz abgehobenes Kultursponsoring. Da gibt es einen ganz
intellektuellen Ansatz, das ist wieder anders.

Interviewer: Jetzt mochte ich gerne von ihnen wissen was die Motive fur Kunstsponsoring
in der Bank Austria sind? Dazu habe ich ihnen eine Liste mit vier Motiven die
Kunstsponsoring auslésen kdnnen mitgebracht und ich wiirde sie bitten das sie mir zwei
Motive nennen die fiir ihre Bank besonders wichtig sind und mir erklaren warum sie
besonders wichtig sind? (sie wahlt 1. Demonstration der Gesellschaftlichen
Verantwortung und 2. Ansprache von neuen und bestehenden Kunden in einer nicht-
kommerziellen Situation)

Erlach: Also Mitarbeiter motivieren ist eher schwierig man kann ihnen das Asset bieten.
Also Demonstration der gesellschaftlichen Verantwortung das klingt immer so schon,
aber das ist tatsdchlich so gemeint. Wenn man als groRen Unternehmen in der
Gesellschaft agiert, da ist man nicht nur ein losgeldstes kapitalistisches Unternehmen und
kann schalten und walten wie man will. Sondern man hat auch eine gewisse
Verantwortung mittlerweile. Das war friher nicht anders, da warn es halt eher Mazene
als heute. Man sagt: wir nehmen von der Gesellschaft wir verdienen mit der Gesellschaft,
darum geben wir auch etwas zuriick. Daher auch der Fokus auf junge Kinstler weil wir
sagen, damit kann ich eigentlich auch fir die Zukunft fir die Gesellschaft was tun in dem
ich nicht nur die Etablierten unterstiitze sondern auch die Jungen, die die Zukunft der
Gesellschaft mitbestimmen wollen.

Interviewer: Gibt es bei Ilhnen eigentlich eine eigene CSR Abteilung und arbeiten sie mit
dieser zusammen?

Erlach: Ja, wir machen das immer wieder weil auch bei uns immer starker die
Verknlpfung der Thema Sozial und Kultur immer wichtiger wird. Es fehlt uns beiden ein
bisschen an Zeit, wir stehen immer wieder am Flur und sagen das ware doch super und
dann haben wir die Zeit nicht. Wir haben jetzt ein sehr schénes Projekt das aus dem CS
Bereich kommt, das ist die Wiener Brunnenpassage das ist ein Kulturvermittlung- und
Integrationsprojekt der Caritas. Es gibt verschiedenste Kurse zum Beispiel DJ-Lines,
Fotografie-Kurse oder einen Brunnenchor. Das ist aber ein CSR Projekt, da wir auch

Partner der Caritas sind. Da haben wir ein wunderbares Beispiel wo CS und
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Kultursponsoring zusammen gehen. Weil wir haben dort schon Konzerte, eine Lesung
veranstaltet, wir machen dort Management-Meetings unsere Abteilung macht dort ihr
Sommerfest. Gleichzeitig haben wir die Brunnenpassage gebeten, dass sie mal ein paar
Jugendliche zu unseren Kulturveranstaltungen schicken sollen. Das die einmal zu einer
Generalprobe in den Musikverein kommen. Wir habe eine Tanzgruppe dort, mit
modernem Tanz die haben wir bei einer Gala auftreten lassen. Bei der Brunnenpassage
funktioniert das sehr schon, es ist aber noch ein Kinderschuhprojekt. Wir reden sehr viel
miteinander aber fir das Umsetzen dafir fehlt uns derzeit die Zeit.

Interviewer: Ist irgendwie so ein Trend die Verbindung zwischen Sozialem und Kultur?
Erlach: Ja ist auch nix Neues, die Anzahl der Ideen ist endlich. Es ist aber auch so, wir
haben das beim Kulturpreis gemerkt, bei den Einreichungen in der Kategorie
Kulturvermittlung gibt es wahnsinnig viele. Viele Institutionen nutzen Kultur um
Randgruppen ins Boot zu holen und es als Integrationsinstrument nutzen und es
funktioniert offensichtlich extrem gut. Es ist schon sehr sinnvoll. In so fern ist das Thema
gesellschaftliche Verantwortung auch wirklich ernst gemeint und natirlich es ist ein
Kundenpflegeinstrument, also es ist sicher eher Kundenpflege als Kundenneugewinnung.
Aber Kundenpflege und einfach die Mdglichkeit zum Beispiel ein Preview, einer
Ausstellung zu ermoglichen. Da hat ein Betreuer auch die Moglichkeit abseits des
Bankenalltags mit den Kunden ein bisschen zu plaudern. Deswegen sind das die zwei
Schwerpunkte. Personliche Interessen des Vorstandes das klingt immer so, aber sie haben
ja auch Recht. Das war friher auch so da haben wir den Jazz gesponsert weil ein Vorstand
ein Jazz Liebhaber war. Aber wir haben das ganze 20 Jahre lang schon auch nachhaltig
gemacht. Dann denk ich mir warum auch nicht. Es ist eine tolle Sache das kann man gut
kommunizieren. Es ist ja nicht immer was Schlechtes wenn ein Vorstand sagt da sollten
wir uns draufsetzen.

Interviewer: Jetzt bitte ich Sie sich folgende Ziele des Kunstsponsorings anzusehen und
mir zu erkldren warum diese fir ihre Bank wichtig sind. (sieh wahlt 1.Vertrauen, 2. Image,
3. Aufmerksamkeit, 4. Bedeutung, 5. Kommunikationsverhalten der Zielgruppe)
Interviewer: Ist finanzielle Wertschopfung liberhaupt eine Thema?

Erlach: Nein, das ist kein Thema. Uns geht es nicht um Wertschépfung, weil dann das ein
schlechtes Geschaft, das schaffen sie namlich nicht. Unsere osteuropaischen

Tochterbanken machen das ganz gerne und dann schmeilRen die ihnen 20 Sdulen um die
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Ohren und sagen wir haben das und das in der Region X gesponsert und danach wurden
die und die Anzahl an Bausparen mehr gemacht. Die kroatischen Kollegen haben zum
Beispiel mal ein riesiges Jugendpop Konzert gesponsert und konnten danach wirklich
feststellen das so und so viele neue Jugendkonten eroffnet wurden. Das mag dann schon
mal stimmen aber das sagt ja noch tGberhaupt nichts aus, weil ein Konto eréffnen da ist ja
noch nichts verdient. Das halte ich fiir kritisch zu sagen, wir sponsern heuer das
Sommernachtskonzert von den Wiener Philharmonikern in Schénbrunn und deswegen
haben wir noch nicht so und so viele mehr Kontoeréffnungen. Also Image ist auf jeden
Fall wichtig, darliber haben wir schon gesprochen das geht auch mit den Thema
gesellschaftlicher Verantwortung einher und Vertrauen ebenso. Aufmerksam gut kann
man sagen, man will natirlich was zurlick haben dafiir. Aber das weniger pekuniar als
finanzielle. Es ist auf jeden Fall auch Kommunikationsverhalten der Zielgruppe weil die
Mundpropaganda eine Menge bringt. Bitte erkldren sie mir den Unterschied zwischen
Bekanntheit und Bedeutung?

Interviewer: Die Bekanntheit meint die breite Bekanntheit in der Offentlichkeit, die
Bedeutung meint die Wichtigkeit fiir die Offentlichkeit.

Erlach: Ja, dann ist es die Bedeutung. Weil bekannt ist die Bank Austria, aber bekannt ist
ein Bunter Hund. Also ist es eher die Bedeutung durch Kunstsponsoring. Wobei Vertrauen
und Image sind auf jeden Fall die wichtigsten Ziele, das andere halt sich dann die Wage.
Interviewer: Danke fiir das Gesprach!

Erlach: Bitte gerne.

Expertengesprach Erste Bank
Mit Mag. Katharina Sekulic/Community Affairs und Sponsoring
Datum: 15.03.2011

Interviewer: Ich mochte gerne zum Einstieg wissen welche Kunstrichtungen die Erste
Bank unterstiitzt und warum?

Sekulic: Wir unterstiitzen folgende Kunstrichtungen. Es gibt einen grolRen Schwerpunkt
im Filmbereich, einen groBen Schwerpunkt im Musikbereich, dann haben wir einige
langjdhrige Partner im Bereich der Bildenden Kiinste. Das sind sozusagen die drei

Hauptfacher.
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Interviewer: Gibt es einen Grund warum die Erste Bank diese Kunstrichtungen
unterstutzt?

Sekulic: Das sind zum Teil sehr langjdhrige Partnerschaften, die Grundmotivation liegt
schon sehr lange zuriick es sind einfach Projekte die unterstitzenswert sind und die sehr
gut zu den Werten der Bank passen und die aus der Tradition der Geschichte der Erste
Bank entstanden sind.

Interviewer: Sind das eher moderne Kunstinstitutionen?

Sekulic: Ja, das sind eher moderne Sachen. Bei Film ist der groRte Partner die Viennale.
Im Musikbereich ist es das Klangforum in Kooperation mit Wien Modern. Da vergeben wir
einen Kompositionsauftrag, also neue Musik. Bei den Bildenden Kiinsten ist es uns ein
Anliegen, da geht es nicht darum das wir das Kunsthistorische Museum sponsoren, nicht
weil wir es nicht unterstitzenswert finden. Sondern unsere Ausrichtung geht da hin, dass
wir Kunst ermogliche. Das heifdt junge Kinstler im ldealfall unterstiitzen. Es gibt eine
lange Partnerschaft mit der Sezession, es gibt eine Partnerschaft mit der Kunstmesse
Vienna Fair. Im Rahmen der Vienna Fair ermoglichen wir Galerien aus dem sid-
osteuropdischen Raum Uberhaupt die Teilnahme an der Messe, das heil3t die Galerien aus
dem osteuropdischen Raum kdnnten sich die Standgeblhren bei der Messe gar nicht
leisten und wir GUbernehmen diese Standgebiihren. Das heilSt wir bieten ein Sprungbrett
auf diese Messe und auf dieser Messe entstehen wunderbare neue Kontakte und so auch
neue Geschaftsmodelle.

Interviewer: Daraus schlief3e ich das ihre Bank im Osten sehr aktiv ist?

Sekulic: Genau, es ist so das die Erste Group inklusive Osterreich in acht Lindern
vertreten ist. Das ist Tschechien, Slowakei, Ukraine, Ungarn, Serbien, Kroatien und
Rumaénien. Das Geschéftsfeld ist in diesen acht Landern angesiedelt und dem
entsprechend versuchen wir auch Anknipfungspunkte zu finden.

Interviewer: Und warum eigentlich dies junge und moderner Schwerpunkt, welche Werte
der Bank stecken dahinter?

Sekulic: Es geht uns darum mit unserem Sponsoringengagement, Initiativen erst zu
ermoglichen. Das heilt ohne unser Engagement waren diese Dinge gar nicht moéglich. Das
heiRt, es geht nicht darum eine bestehende Institution zu unterstiitzen, die schon eine

grofle Unterstlitzung von der 6ffentlichen Hand bekommt. Uns geht es darum Projekte zu
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unterstltzen die ohne unsere Hilfe gar nicht moglich waren. Also wir mochten wirklich
Dinge ermoglichen.

Interviewer: Welche Kunstinstitutionen unterstitzen sie konkret und warum?

Sekulic: Die perfekte Ubersicht finden sie auf der Webseite. Unsere Hauptpartner im
Filmbereich sind die Viennale, das Open Air Festival Kino wie noch nie, Tricky Women ein
Frauen Animations-Filmfestival. Im Musikbereich ist es die Kooperation mit dem
Klanforum und Wien Modern und dem Kompositionsauftrag. Es gibt eine Kooperation mit
dem Konzerthaus, mit dem Musikverein, mit dem Gustav Mahler Jugendorchester
arbeiten wir gerade eine neue Kooperation aus. Bei den Bildenden Kiinsten ist es die
Sezession, Vienna Fair also das sind so die groRten. Es gibt natlrlich auch kleiner Partner
wie zum Beispiel das Weie Haus, das ist eine junge Initiative. Die Auflistung aller Projekte
finden sie sehr schon auf der Webseite. Das sind die groRten Partner.

Interviewer: Welche Zielgruppen mochte die Bank mit ihrem Kunstsponsoring
ansprechen?

Sekulic: Als erstes kommen natlirlich unsere Mitarbeiter uns ist ganz ganz wichtig das
jede Kooperation auch nach innen gelebt wird. Jeder Mitarbeiter soll wissen was wir
warum sponsern und was er persdnlich davon hat. Wir haben auch viele Aktionen die sich
direkt an die Mitarbeiter richten. Also sei es jetzt Fiihrungen fir Mitarbeiter durch die
Kunstmesse oder in der Sezession sind sehr regelmaRig Karten ermaRigt. Als nachstes sind
es natdrlich unsere Kunden denen wir ebenso tolle Angebote anbieten mochten. Bei fast
allen Kooperationspartnern gibt es ErmaRigungen fir unsere Kunden. Dann sind es
natirlich die potentiellen Kunden die wir versuchen Uber unsere Kooperationspartner
anzusprechen und natirlich im speziellen ist das jeweilige Publikum eine wichtige
Zielgruppe. Ob es das Viennale Publikum ist wo wir im Rahmen des Festivals sehr stark
prasent sind, ob es jetzt das Publikum ist das zu Jazz-Konzerten ins Konzerthaus geht und
merkt da gibt es ein Engagement.

Interviewer: Ist eher das urbane Publikum ihre Zielgruppe?

Sekulic: Ja, ist es einfach deswegen weil alle diese Partner und Kooperationen in Wien
stattfinden und natdrlich richtet sich das in erster Linie an Wiener oder Wien Umgebung.
Interviewer: Haben die Sparkassen ein eigenes Kunstsponsoring oder machen das auch

sie?
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Sekulic: Die Sparkassen arbeiten da autonom aber ein Sponsoring in dem Sinne gibt es
nicht. Es gibt natirlich eigene Budgets von den Sparkassen. Das muss man sich aber eher
so vorstellen, dass in einer Sparkasse in einem Bundesland ein Kinstler auf einen
Betreuer zukommt und eine Ausstellung in der Filiale machen mdochte. Das hat natiirlich
mit uns nichts zu tun, das wird autonom entschieden und da mischen wir uns auch nicht
ein. Sondern wir begrifRRen, dass auf Lokaler Ebene solche Initiativen stattfinden.
Interviewer: Und laden sie auch Kunden zu Kulturveranstaltungen ein?

Sekulic: Ja, aber das entscheidet der Kundenbetreuer.

Interviewer: Gibt es eine festgeschriebene Kunstsponsoring Philosophie in der Erste Bank
und wie lautet diese?

Sekulic: Ja, die Sponsoringphilosophie ist festgeschrieben, ich habe sie ihnen auch
ausgedruckt im MehrWERT Programm mitgebracht. Unser Mission Statement ist sowohl
auf der Website ersichtlich und auch in den Unterlagen habe ich es ihnen mitgebracht.
Das ist unsere Sponsoringphilosophie an die wir uns halten.

Interviewer: Vereinfacht die Sponsoringphilosophie ihre Arbeit in dem sie weniger
Alternativen beriicksichtigen mlssen oder schrankt es auch ein?

Sekulic: Die Sponsoringphilosophie ist aus der Geschichte der Erste Bank entstanden und
den ersten Osterreichischen Sparkassen. Also das sind sehr traditionelle Werte, die im
sozialen Engagement sehr tief verwurzelt sind, insofern ist es sehr schon mit einer so
langen Tradition zu arbeiten und mit solchen Werten zu arbeiten die dem Unternehmen
wichtig sind. Wo Uber die Sponsoringabteilung das Engagement gelebt werden kann.
Insofern finden wir die Konzentration auf die drei Sdulen Kunst/Kultur, Soziales und
Bildung oft mal sehr erleichternd. Weil es gibt dann natlrlich Ausschlussverfahren, wenn
jetzt Ansuchen aus dem Forschungsbereich oder Umweltbereich kommen dann ist es
einfach klar, dass man sich auf diese drei Sdulen konzentriert. Was es aber zusatzlich gibt
ist so etwas wie Sportmarketing. Das heit wenn sie durch Wien laufen wahrend des
Wien Marathon stattfindest, dann sehen sie Uberall Erste Bank Banner. Wir
unterscheiden das auch, wir sind im Laufbereich sehr aktiv. Aber das ist wirklich
Marketing. Das ist nicht Sponsoring im klassischen Sinn wie wir es verstehen.

Interviewer: Wie sieht der Planungs- und Entscheidungsprozess des Kunstsponsoring in
der Erste Bank aus? Wie kommen neue Partnerschaften zustande oder kommen eher

keine mehr dazu?
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Sekulic: Prinzipiell sind wir sehr gut ausgelastet was unsere Kooperationen anbelangt. Es
ist bei uns eine interne Richtlinie, dass wir eine langjahrige Partnerschaften interessiert
sind. Uns interessieren einjahrige Kooperationen weniger, wir mochten als langjahriger
und zuverladssiger Partner auftreten. Gerade in diesen Bereichen in denen wir
unterstitzen ist es wichtig, dass man planen kann. Das heillt die jeweiligen
Kooperationspartner missen ja auch in die Zukunft planen und brauchen uns als
zuverldssigen Partner. Insofern sind wir ganz gut abgedeckt, es ist aber so das wir sehr
viele Anfragen bekommen. Immer wieder, jeden Tag, die wir alle durcharbeiten. Es bleibt
nichts unbeantwortet, jeder der sich an uns wendet bekommt auch eine Antwort. Und
dann wird natirlich schon genau geprift gibt es noch eine Mdoglichkeit das wir was
ermoglichen kdnnen. Gibt es ein Projekt das uns so liberzeugt, wo wir sagen das mochten
wir unbedingt machen, weil ohne uns kénnte das gar nicht stattfinden. Also insofern ist
das Prozedere so, dass wir natirlich jedes Ansuchen genau prifen. Zum Beispiel kommt
Mitte April eine neue Partnerschaft dazu, so eine groRe neue Partnerschaft kann man sich
nicht jedes Jahr leisten. Das muss man sehr genau abwagen.

Interviewer: Kommt dann der Vorschlag von Ihnen, der Kunstinstitution, vom Vorstand?
Sekulic: Diese Institution ist an uns herangetreten. Dann geht es so weiter, dass wir den
Sponsoringvertrag ausarbeiten. Ich arbeite den Sponsoringvertrag mit der
Kulturinstitution aus. Da gibt es einen Vorschlag, dann sage ich das und das ist wichtig.
Wir verstehen eine Kooperation nicht so, dass wir einfach Geldbetrag geben und wir
packen unser Logo drauf. Sondern wir wollen Vorteile flir unsere Mitarbeiter, wir wollen
Aktionen fiir unsere Mitarbeiter, wir wollen Vorteile fiir unsere Kunden erarbeiten. Da
erarbeitet man sich Schritt flr Schritt diese Gegenleistungen die man dann im Vertrag
festhalt. Es geht nicht nur um die Logo Prdsenz sondern um mehr?

Interviewer: Messen sie die Wirkung des Sponsorings in irgendeiner Weise?

Sekulic: Ich gebe ehrlich zu es ist schwer messbar, wir machen natirlich parallel zu
unseren Projekten Offentlichkeitsarbeit und natiirlich kann man es daran messen. Ein
gutes Beispiel ist die Vienna Fair es zeichnet sich das Engagement so der Mal3en aus, dass
wir den Galerien die Teilnahme an der Messe ermoglichen, denn das nehmen die Medien
sehr gerne auf. Das heil3t es scheint dann auch in der Berichterstattung auf. Aber es gibt
viele Engagements wo die Journalisten das zu Kenntnis nehmen aber jetzt keine Raum

geben in der Berichterstattung, das muss man auch realistisch sehen. Aber insofern ldsst
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es sich nicht messen. Zum Beispiel weil wir Hauptsponsor der Viennale sind und bei der
Viennale prasent sind, dass ein Viennale Gast nur auf Grund der Prasenz zur Erste Bank
wechseln wirde. Also so realistisch muss man das schon sehen. Was es natirlich immer
wieder gibt sind Publikumsbefragungen gerade bei der Viennale wo gestiitzt- ungestitzt
abgefragt wird an welchen Sponsor kdnnen sie sich erinnern, ist ihnen die Erste Bank
aufgefallen. Also solche Umfragen gibt es immer wieder, aber das lasst sich auch nicht bei
jedem Projekt durchfiihren. Also nein, lasst sich schwer messen.

Interviewer: Aber machen sie auch Medienauswertung?

Sekulic: Ja wir machen Medienauswertungen. Die Befragungen werden aber zum Beispiel
von der Viennale gemacht, das machen nicht wir selber.

Interviewer: Gibt es so etwas wie einen Expertenbeirat?

Sekulic: Nein, gibt es nicht.

Inteviewer: Welche Funktion hat fiir die Erste Bank das Kunstsponsoring?

Sekulic: Das MehrWERT Sponsoring Programm versteht sich als unsere gesellschaftliche
und soziale Verantwortung, das nehmen wir natiirlich auch im Kulturbereich sehr ernst.
Wir sind etwa Sponsor der Viennale und geben Uber die Unterstiitzung des Festivals diese
Werte der Gesellschaft zuriick.

Interviewer: Welchen Stellenwert hat das Kunstsponsoring im Vergleich zu anderen
KommunikationsmaBnahmen?

Sekulic: Wir machen unsere Offentlichkeitsarbeit selbst, getrennt von der Presseabteilung
- aber in enger Abstimmung mit ihnen.

Interviewer: Wird ihr Kunstsponsoring fiir die Werbestrategie verwendet?

Sekulic: Wir arbeiten gerade daran. Wir haben eine Werbekampagne die vor allem
sichtbar bei unseren Partnern ist, wie etwa Plakate bei Festivals, Inserate bei
Partnermedien.

Interviewer: Werden auch Kinstler eingebunden?

Sekulic: Haben wir noch nicht angedacht.

Interviewer: Welche Vorteile und Nachteile hat das Kunstsponsoring in Vergleich zu PR
oder Werbung?

Sekulic: Das ist ein klassischer Kommunikations-Mix. Das Marketing hat seine Aufgaben,
die Presse und PR Abteilung hat ihre Aufgaben und auch das Sponsoring. Der Unterschied

bei uns im Vergleich zu anderen Unternehmen: Das Sponsoring ist in der
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Kommunikationsabteilung und nicht im Marketing angesiedelt. Das spiegelt sich so
wieder, dass wir an eigenen Werbekampagnen arbeiten, und nicht in bestehende
Kampagnen eingreifen. Die Bewerbung unserer Kooperationen taucht nicht in der
allgemeinen Werbekampagne auf. Es wird getrennt wahrgenommen. Wir sitzen also
unter einem Dach, aber das Marketing hat ganz andere Ziele als wir. Wir verstehen
Sponsoring nicht als Marketing.

Interviewer: Kbnnte man sagen, das sie weichere Ziele verfolgen?

Sekulic: Es geht um Werte um Image, eine klassische Werbekampagne verfolgt ganz
andere Ziele.

Interviewer: Sehen Sie Kunstsponsoring als kurzfristigen oder langfristigen Prozess?
Sekulic: Langfristigen Prozess

Interviewer: Welchen Effekt auf die Zielgruppe haben langfristige Sponsoringprojekte?
Sekulic: Wir hoffen dass wir in der Offentlichkeit als superldssiger Partner
wahrgenommen werden, auf den man sich verlassen kann. Und ein Partner der sich fir
eine Kooperation entscheidet, dass eine Entwicklung moglich ist, etwa bei der Sezession
und der Viennale. Dass man sieht wie sich ein Projekt dadurch weiterentwickelt, mehr
entsteht und etwa bei der Viennale die Besucherzahlen steigen. Es ist sehr schon zu
sehen, dass man etwas bewirken kann.

Interviewer: Stehen die Mitarbeiter das Kunstsponsoring positiv?

Sekulic: Ja sehr. Wir machen auch immer wieder interne Gewinnspiele, dabei ist der
Ricklauf unter den Mitarbeitern sehr hoch. Unsere Mitarbeiter konnen sich immer
starker damit identifizieren. Wir haben auch eine sehr konsequente interne
Kommunikation. Wir haben fast wochentlich ein internes Angebot fiir unsere Mitarbeiter.
Interviewer: Wie lang gibt es diese Angebote fiir die Mitarbeiter schon?

Sekulic: In der aktuellen Form erst wenige Jahre, es wird aber mehr. Bei den ersten
Projekten hat man von Anfang an etwa ErmaRigungen ausgehandelt, aber uns geht es
schon um mebhr als nur ErmaRigungen fir die Mitarbeiter.

Interviewer: Wie lange sind ihre Kunstsponsoringvertrage?

Sekulic: Von 1 bis 3jahrig. Grundsatzlich lasst man sich auf eine ldngerfristige
Partnerschaft ein, verhandelt aber in den meisten Fallen jedes Jahr neu. Bei gréReren
Partnern sind wir aber schon seit 5 bis 10 Jahren dabei. Bei manchen sind wir aber seit

mehr als 10 Jahren dabei.
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Interviewer: In der Literatur ist zu lesen, dass Vertrdage friher (iber 5 Jahre geschlossen
wurden.

Sekulic: Wenn man sich zu einer langerfristigen Partnerschaft bekennt, ist es so, dass
unser Partner nicht jedes Jahr zittern muss. Da geht es einfach darum: Was war gut
letztes Jahr, was wollen wir anders. Wir evaluieren und verhandeln konkret Gber das
kommende Jahr. Da geht es nicht darum: Hop oder Drop, sondern es ist eine
Neujustierung. Das hat fur beide Vorteile. Wenn der Partner sagt, dass war nicht ganz so
gut, oder wir brauchen eine andere Ausrichtung oder das kénnen wir euch nicht mehr
geben. Da ist es in beiderseitigem Interesse neu zu verhandeln.

Interviewer: Sind die Kunstinstitutionen sehr offen bezliglich einer Logo-Prasenz oder
eher zuriickhaltend?

Sekulic: Es gibt eigentlich bei unseren Projektpartnern keine Probleme. Die sind
durchgehend eigentlich alle sehr kooperativ. Was Logo-Prdasenzen anbelangt, da gibt es
gewisse Basics die eingehalten werden missen, Gber die wir aber so gut so gar nicht
diskutieren missen. Aber was Logo-Prasenzen anbelangt, wir sind nicht eine Institution
die nicht Uberall gro® und rieBig drauf sein muss, natirlich missen wir auf Drucksorten
drauf sein das ist das Basisprogramm, aber wir mussen nicht klotzen.

Interviewer: Was war eine ausgefallene Idee die sie gemacht haben, was Prasenz
anbelangt?

Sekulic: Was wir schon machen bei groBeren Kooperationen wo es die Moglichkeiten
gibt, etwa bei der Vienna Fair oder der Viennale, dass wir Give-Aways verteilen. Seit zwei
Jahren lassen wir Cotton Bags produzieren, die sehr gut angekommen fir Viennale oder
Viennafair. Das ist aber keine Konkurrenz zur klassischen Viennaletasche von Al. Gerade
bei der Viennale versuchen wir uns aber immer was Neues zu (berlegen, das
Aufmerksamkeit erregt.

Interviewer: SchlielRen sie eigentlich aus, wenn eine andere Bank sponsert, dass Sie auch
Sponsor sind?

Sekulic: Im Kulturbereich, ja. Da sind wir bei fast allen Projekten Hauptsponsor, da gibt es
eine vertragliche Banken-Exklusivitat. Im Sozialbereich nein, weil etwa die Caritas mit fast
allen Banken zusammenarbeitet. Da geht es nicht um die Bankenexklusivitat, sondern

darum, dass wir Projekte innerhalb der Caritas ermdglichen.
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Interviewer: Es gibt den Trend, Kunst und Soziales zusammenbringen. Haben sie da nur
das Projekt mit dem Kulturpass?

Sekulic: Bei der Caritas haben wir schon immer versucht, Einrichtungen wie den Hausern
fir Jugendlichen Karten fiir Konzerte zur Verfiigung stellen. Aber wir arbeiten daran, dass
wir moglichst viel von uns aus generieren.

Interviewer: Sehen sie das Kunstsponsoring der Erste Bank als Sonderform der Werbunf
oder nicht?

Sekulic: Nein, weil wir Sponsoring nicht als Marketingtool sehen.

Interviewer: Also stark abgegrenzt.

Sekulic: Ja.

Interviewer: Bitte sehen sie sich folgende Motive von Kunstsponsoring an, wahlen Sie
bitte die zwei wichtigsten aus und beschreiben warum diese fiir die Erste Bank wichtig
sind. (Sie wahlt 1. Demonstration der Gesellschaftlichen Verantwortung 2.
Mitarbeitermotivation)

Sekulic: Gesellschaftliche Verantwortung klar, das st einfach in unserer
Unternehmensphilosophie niedergeschrieben. Mitarbeitermotivation ist das
zweitwichtigste fiir uns. Es gibt zwar eine CSR Abteilung in der Erste Bank, es gibt einen
CSR Beauftragten der mit uns zusammenarbeitet aber er kiimmert sich um einen anderen
Schwerpunkt innerhalb des Unternehmens. Er kimmert sich verstarkt um das Thema
Nachhaltigkeit in der ganzen Erste Bank Group.

Interviewer: Jetzt zu den Zielen des Kunstsponsorings. Bitte sehen sie sich folgende Ziele
des Kunstsponsorings genauer an, wahlen sie die fiinf wichtigsten aus und erklaren sie
warum das die wichtigsten Ziele fir die Erste Bank sind. (Sie wahlt 1. Image, 2. Vertrauen,
3. Aufmerksamkeit, 4. Bekanntheit, 5. Bedeutung)

Interviewer: Die Ziele wie Return of Investment oder Wertschopfung sind Uberhaupt
nicht wichtig fiir das Kunstsponsoring?

Sekulic: Nein, gar nicht. Image ist ganz klar. Fiir uns hangen die Ziele und Motive ganz klar
zusammen. Fir uns hdangt Demonstration von gesellschaftlicher Verantwortung und
Image zusammen. Natiirlich wollen wir das auch in die Offentlichkeit tragen und
Bekanntheit dadurch erlangen und Aufmerksamkeit erregen. Vertrauen sollen natirlich
unsere Zielgruppen, aber auch unsere Kooperationspartner zur Erste Bank haben. Wir

setzen sehr auf die Zuverlassigkeit und Langjahrigkeit uns kann man Vertrauen als
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zuverldssiger Partner und das gilt fir alle Zielgruppen, sein es die Mitarbeiter oder die
Kunden.

Interviewer: Also sind das alles Kommunikative Ziele die wichtig sind und weniger
Wirtschaftliche Ziele?

Sekulic: Genau.

Interviewer: Denn in der Literatur ist immer festgeschrieben das Kunstsponsoring das
langfristige Ziel der Wertschopfung hat.

Sekulic: Das kann man sehr schwer messen, natirlich ist es so ich bin bei einer anderen
Bank und bin unzufrieden gehe zur Viennale und bekomme ein Erste Bank Goody und
denk mir ah die Erste Bank und mach mir mal ein Beratungsgesprach. Aber diesen Weg
abzufragen gestaltet sich sehr schwierig. Das ist nicht das erste Ziel es geht wirklich um
die Gesellschaftliche Verantwortung und im Zuge dessen natlirlich um das Image des
Unternehmens und natirlich geht es um Bekanntheit und Aufmerksamkeit. Aber es geht
jetzt nicht darum das wir Sponsoring machen weil wir neue Kunden gewinnen wollen
dafir gibt es das Marketing. Bei A1 zum Beispiel wird jedoch das Sponsoring als Teil des
Marketings verstanden und da werden die Sponsoringmallnahmen auch anders
eingesetzt. Aber wir als Bank setzen das nicht so ein.

Interviewer: Danke fiir das Gesprach!

Sekulic: Bitte.

Expertengesprach BAWAG PSK
Mit Mag. Rudolf Leeb/ Leiter Sponsoring & Community Affairs
Datum: 18.03.2011

Interviewer: Welche Kunstrichtungen unterstiitzt die BAWAG durch Kunstsponsoring?

Leeb: Wir sind tatig im Bereich Film, weiters konzentrieren wir uns auf die zeitgendssische
Bildende Kunst. Die BAWAG PSK hat ja auch ihre eigene Galerie, die BAWAG Foundation,
sie befindet sich am Franz Josefs Kai 3. Die Galerie stellt sowohl nationale als auch
internationale Kiinstler aus. Die BAWAG Foundation wurde vor einigen Jahren mit der
Generali Foundation zusammengelegt. Vor gut zwei Jahren ist sie aus den Raumlichkeiten
einer alten Filiale in der Barnarbitengasse umgesiedelt und es gab die Namendnderung

auf Bawag Contemporary. Es wird dort zeitgendssische Kunst ausgestellt und es gibt
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immer wieder Events um interessiertes Publikum anzusprechen. Um auch junges
Publikum auf unsere Ausstellungen aufmerksam zu machen haben wir auch laufend
Veranstaltungen wie Konzerte. Es gibt also immer Ausstellungen mit einem
Rahmenprogramm dort. Es sollen junge nationale und internationale Kiinstler unterstitzt
werden, in einem sehr guten Umfeld ausgestellt werden um damit ihren Wert zu heben.
Die Galerie-Leiterin versucht Kiinstler zu finden, die am Weg nach oben sind und die noch
nie in Wien zu sehen waren. Es sollen Kiinstler ausgestellt werden, die am Absprung sind.
Weiters finden hier in der Zentrale auch Ausstellungen statt, die Bezug zum Haus haben,
das von Otto Wagner errichtet wurde. Beim Schwerpunkt Film unterstiitzen wir sehr stark
die Diagonale. Im Bereich der Darstellenden Kunst unterstiitzen wir das Volkstheater.
Voriges Jahr haben wir auch noch das Burgtheater, mit der jungen Burg, gesponsert. Bei
der jungen Burg konnten sich Theatergruppen aus osterreichischen Schulen bewerben
und die besten zehn sind nach Wien gekommen und haben Auffihrungen gegeben. Das
ganze hat im Kasino am Schwarzenbergplatz stattgefunden. Dann gab es eine Pramierung
fir die Besten mit dem Theater Oscar. Wir lberlegen heuer eine neue Kooperation im
Bereich Darstellender Kunst. Weiters haben wir heuer neu eine Kooperation mit dem
Vienna English Theater, mit dem Haager Sommertheater und das Volkstheater ist schon
jahrelang ein Kooperationspartner. Im Volkstheater unterstitzen wir den Karl Skraup
Preis, bei dem ein Schauspieler ausgezeichnet wird. Weiters unterstiitzen wir noch den
Schwerpunkt Musik und hier sind wir sehr stark im Porgy & Bess engagiert. Wir sind auch
im Bereich der Musik ein Sponsor der zeitgendssischen Musik wie dem Jazz. Im Bereich
der Klassik sind wir nicht tatig.

Interviewer: Gibt es einen Grund warum es genau die Kunstrichtungen Musik,
zeitgenossische Kunst, Darstellende Kunst und Film sind? Liegt das in der Geschichte der
Bank begriindet?

Leeb: Wir haben unser Sponsoring in den letzen zwei Jahren verdandert. Nachdem die
Bank von neuen Eigentiimern GUbernommen worden ist, sind wir aus den ganzen alten
Vertragen raus gegangen. Wir haben friher Klassik unterstitzt. Wir haben jetzt gesagt die
Bank will das Image erneuern und jlingern und moderner werden. Wir sind stark in den
Bereich Jazz rein gegangen. Wir sind von der BAWAG Foundation zur BAWAG
Contemporary geworden. Wir gehen auf jungen Kiinstler und Kiinstlerinnen, also wir sind

Uberall mehr zeitgendssischer geworden. Unsere Kernzielgruppe ist die Mittelschicht, die
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Kernzielgruppe war friiher die arbeitende Bevolkerung. Wir waren ganz stark drinnen in
den Betrieben. Und wir versuchen auch ein bisschen ins Kommerzgeschaft zu gehen, hier
versuchen wir eher die Klein- und Mittelbetriebe anzusprechen und wir sind sehr stark
vertreten in der Offentlichen Hand. Ich glaube 20% aller Gemeinde Finanzierungen laufen
Uiber die BAWAG PSK. Wir sind dort wo der GroRteil der Osterreicher zuhause ist, in der
Mittelschicht und darum muss das Sponsoring dort dazu passen.

Interviewer: Welche Kunstinstitutionen unterstitzen sie konkret?

Leeb: Zum einen im Bereich der Bildenden Kunst natlrlich die Bawag Contemporary und
unsere Ausstellungen in unser Zentrale dem Postsparkassenhaus. Weiters unterstiitzen
wir im Kunsthistorischen Museum das Projekt der Jahreskarte. Im Bereich der Musik ist
unser groRter Kooperationspartner natirlich das Porgy & Bess und junge Jazzmusiker in
Salzburg. Im Bereich Film sind wir Kooperationspartner der Diagonale und Unterstitzer
des Espresso Kurzfilm Festivals. Im Bereich Darstellende Kunst sind wir
Kooperationspartner des Volkstheaters, des Haager Theatersommers und des English
Theater Vienna.

Interviewer: Welche Zielgruppen mochten sie mit dem Kunstsponsoring der BAWAG
ansprechen?

Leeb: Wir haben eigentlich drei Zielgruppen wir haben die Medien, die Kunden und die
Mitarbeiter. Ziel ist es ein Maximum an positiver PR iber Medien zu generieren. Dann
wollen wir natlirlich Kunden ansprechen und auch die Mitarbeiter sollen dafiir
interessiert werden. Das ist die schwierigste Zielgruppe und insgesamt wollen wir
natdrlich eher junge, urbane Menschen ansprechen.

Interviewer: Macht die BAWAG eigentlich in den Bundeslandern viel?

Leeb: Derzeit eher nicht, das einzige was in den Bundeslandern lauft ist die Diagonale und
was wir heuer machen ist der Haager Theatersommer. Das passiert deshalb weil wir eine
Kampagne begonnen haben, die heiit Mitten im Leben, wir machen ja gemeinsam mit
der Post zwanzig Filialen auf in den nachsten zwei Jahren. So wollen wir uns auch ein
bisschen starker in den Bundeslandern positionieren. In Salzburg machen wir noch eine
Kooperation mit jungen Jazzmusikern. Und wir unterstiitzen heuer auch die Lisztomenia
im Burgenland. Liszt hat ja heuer seinen zweihundertsten Geburtstag. Das ist ein

einmaliges Sponsoring.

116



Interviewer: Gibt es irgendwelche speziellen Angebote fir ihre Kunden oder Mitarbeiter?
Gibt es ErmaRigungen oder Fihrungen?

Leeb: Wir schlielen immer wenn wir mit jemandem ein Sponsoring machen einen
Sponsoringvertrag ab und in dem Vertrag versuchen wir zum einen fir Mitarbeiter
Verglinstigungen zu bekommen und anderseits fir Kunden. Wenn zum Beispiel ein Kunde
im Porgy & Bess Eintrittskarten bekommt und seine Bawag-Easy Bank Kundenkarte zeigt
kriegt er dort 15%. Und fir Mitarbeiter im Porgy & Bess haben wir zum Beispiel zwanzig
Membership Karten wo die Mitarbeiter Gberhaupt gratis hingehen kdnnen.

Interviewer: Sie haben gemeint, es ist eher schwierig Mitarbeiter zu begeistern?

Leeb: Mitarbeiter sind schwierig im Bereich der Galerie Bawag Contemporary, da sich die
Mitarbeiter eher weniger fir wirklich moderne zeitgendssische Kunst interessieren.
Beziehungsweille ist das eher ein Motivationsproblem in unserer Bank in einer nicht so
einfachen Lage nach der Krise mit einem amerikanischen Hedgefonds als Eigentiimer.
Aber es haben auch andere Unternehmen Probleme, die Mitarbeiter fir das zu
interessieren was sie sponsern. Eben beim Porgy & Bess funktioniert es sehr gut. Die
Karten sind immer ausgebucht. Bei anderen Projekten, zum Beispiel unterstiitzen wir im
Kunsthistorischen Museum das Projekt der Jahreskarten und das konnen unser
Mitarbeiter um sechs Euro billiger einkaufen und das nutzen die Mitarbeiter sehr gut. Die
Kunden bekommen die Karte in unseren Filialen um drei Euro billiger als Gberhaupt im
Museum. Wir haben im Kunsthistorischen Museum zum Beispiel zum Weltspartag einen
Tag der offenen Tir gemacht, da konnten die Kunden UGberhaupt kostenlos ins Museum
rein gehen. Die Kunden nehmen diese Dinge gut an.

Interviewer: Gibt es fiir spezielle Kunden irgendwelche Sonderleistungen?

Leeb: Was wir machen ist, dass wir die Locations nutzen, auch fiir Events. Zum Beispiel im
Kunsthistorischen Museum hat es nach der Vermeer Ausstellung einen Empfang gegeben
fir BAWAG PSK Kommerzkunden, waren ungefdhr hundertfiinfzig Leute eingeladen. Oder
es wird in Porgy & Bess oder Volkstheater etwas gemacht, indem wir Kunden zur
Premiere einladen. Wir bieten den Business Divisions das an, damit sie das fir ihre
Kundenpflege verwenden kdnnen. Oder auch beim Haager Theatersommer hat das den
Sinn, dass wir Karten fur die Premiere haben und die lokalen Filialen kdnnen dort mit den
Kunden, dem Biirgermeister oder wen auch immer sie zur Kontaktpflege brauchen,

hingehen.
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Interviewer: Gibt es in ihrer Bank eine festgeschriebene Sponsoringphilosophie?

Leeb: Wir haben ein Sponsoringkonzept, dass ist auf diesen circa vierzig Folien drauf.
Dieses haben wir seit 2008 entwickelt und wir haben und wir haben 2009 fiir unser
Sponsoringkonzept den Maecenas gekriegt. Fir das beste Kunstsponsoringkonzept eines
Unternehmens und damals insbesondere auch weil wir als Unterstiitzer das Porgy & Bess
gesponsert haben, weil eine andere Bank ist raus gegangen. Das Porgy & Bess ist das
grofite Einzelprojekt extern. Das insgesamt teuerste ist die Bawag Contemporary, die wir
letztes Jahr neu erdéffnet haben. 600 Quadratmeter, 2 Ebenen macht alle 2 Monate neue
Ausstellungen, macht im Ausstellungszyklus meistens zwei Konzerte, ein oder zwei
Filmabende und ein Kiinstlergesprach.

Interviewer: Gibt es in der BAWAG PSK eine Unterscheidung zwischen Sponsoring und
Stiftung, ist die Bawag Contemporary eine Stiftung?

Leeb: Mit Stiftungen habe wir gar nichts zu tun. Wir unterscheiden zwischen Sponsoring
und Spenden. Beim Sponsoring gibt man ein Geld rein und erwartet sich zum Beispiel eine
Kommunikationsgegenleistung. Wir haben beim Sponsoring eigentlich vier Wege. Man
finanziert etwas zum Beispiel wie beim Porgy und Pess und ich habe dazu in einem
Sponsoringvertrag alle moglichen Gegenleistungen. Im Bildungsbereich vergeben wir
Stipendien. Man kann Preise vergeben, zum Beispiel machen wir das im Volkstheater. Da
gibt es den Karl Straub Preis. Da kriegt der beste Schauspieler, der beste Regisseur, der
beste Nachwuchs Schauspieler der von einer Jury verliehen wird, einen Preis. Oder man
kriegt eine Location, zum Beispiel haben wir im Pory und Bess Vertrag stehen, dass wir die
Location viermal im Jahr nutzen kdnnen. Wir machen dann immer Synergien. Wir haben
zum Beispiel letztes Jahr ein Charity Konzert zu Gunsten des Neuner Hauses gemacht.
Oder wir hatten einen Vertrag letztes Jahr mit dem Belvedere. Dort konnten wir die
Orangerie einen Abend lang nutzen, das haben wir einem Kooperationspartner gegeben
namlich dem Samariter Bund und die haben einen Kundenempfang gemacht fir
zweihundertfiinfzig Leute. Sie mussten keine Miete zahlen, dass hat einen Gegenwert von
zwanzigtausend Euro. Eine Spende wadre: Wir geben dem Roten Kreuz filinfzigtausend
Euro fiir Japan.

Interviewer: Die Spenden betreuen auch sie mit in ihrer Abteilung?

Leeb: Ja wir haben in einer Division Sponsoring und Spenden.
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Interviewer: Vereinfacht es ihre Arbeit, wenn sie eine Vorgegeben Sponsoringphilosophie
mit vorgegeben Kunstrichtungen haben?

Leeb: Das erleichtert es. BeziehungsweiRe haben wir die Strategie gewahlt, dass wir nicht
alles machen, sondern uns auf einige Dinge konzentrieren. Das wir eher groRe Sachen
unterstltzen, weil mit dem GielRkannen Prinzip verheddert man sich. Beziehungsweil3e so
viel Geld gibt es Gberhaupt nicht, die Sponsoringbudgets sind im Durchschnitt tiberall um
dreillig Prozent gestrichen worden in der Krise. Indem wir uns auf starke Premium-
Marken konzentrieren kdnnen wir mehr Kommunikationsleistung rausholen und es ist
auch ganz wichtig, dass wenn man sich fir eine Strategie entscheidet, man bei der
Strategie bleibt. Es ist zwar ziemlich schwierig, wir haben ja jede Menge Anfragen, ich
mochte in der Galerie ausstellen. Aber ich kann eine Galerie nur betreiben mit einem
ordentlichen Renommee wenn ich eine Linie fahre. Das gleiche gilt fir die Ausstellung
hier im Haus, im Kassensaal unten. Wo friher irgendwie Greti und Pleti ausgestellt hat.
Das machen wir jetzt auch nicht mehr, wir konzentrieren uns nur auf Design und
Architektur bis zur Jetztzeit. Immer in Verbindung mit dem Gebaude hier mit dem Otto
Wagner. Ich beschaftige eine Kollegin, die schreibt den ganzen Tag nur Absagen. Wir
kénnen unsere Kommunikationsziele nur unterstitzen in dem wir einfach bei einer
bestimmten Linie bleiben. Beziehungsweise Dinge zu unterstiitzen, die zu uns passen.
Deshalb machen wir auch kein Sportsponsoring zum Beispiel weil Sport haben wir nie
gemacht und es passt auch nicht zu uns. BeziehungsweiBe das Sportthema haben ja
schon so viele besetzt, dass sich der Kunde so und so nicht mehr auskennt. Der Hermann
Maier steht fur Raiffeisen, die Skiflieger sind bei der Volksbank und die Eishockeyspieler
sind bei der Erste Bank. Und der Markus Rogan ist einmal mit dem Joghurt aufgetaucht,
man hat nicht mehr gewusst wer fiir was wirbt. Das bringt GUberhaupt nichts. Wir haben
jetzt zwar ein bisschen ein Problem, weil die Werbeabteilung angefangen hat die neue
Kampagne mit einem FulRballverein zu machen, was lberhaupt nicht stimmig ist. Die
Kampagne heiflt ,Mitten im Leben”, mit dem kiinstlich erfunden FuRballverein. Da wir
gerade die BAWAG und PSK fusionieren zur BAWAG PSK Bank. Die Kampagne bezieht sich
sehr auf die Bundeslander und ist sehr landlich.

Interviewer: Wie lauft in der BAWAG der Planungs- und Entscheidungsprozess beim
Sponsoring ab? Wahlen sie die Partner aus, gibt es Vorstellungen vom Vorstand auf die

sie Riicksicht nehmen miussen.
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Leeb: Einerseits haben wir unsere Strategie und suchen uns selber Partner aus. Zum
Beispiel sind wir von uns aus zum Porgy & Bess gegangen. Das war ein ungewohnlicher
Weg, weil normalerweise suchen die Kulturinstitutionen an. Viele Dinge laufen auch so,
dass wir eine Geschaftsbeziehung haben. Zum Beispiel mit dem Kunsthistorischen
Museum sind wir in einer exklusiven Geschaftsverbindung oder mit dem Burgtheater
haben wir eine langjahrige Bankverbindung. Oder wenn wir etwas machen, zum Beispiel
bei der Diagonale sind die zwar an uns herangetreten, aber wir habe das mit einer
Geschaftsbeziehung verkniipft und haben dann gesagt wenn wir als Hauptsponsor hier
einsteigen, dann missen alle Bankgeschafte (iber die BAWAG abgewickelt werden.
Ansonsten gibt es eine Menge von Anfragen, wir schauen dann: Passt es in die Strategie
rein dann kann man ein Gesprach flihren und man schaut geht es iberhaupt vom Budget
her. Wir schlieBen eigentlich bei den groBen Geschichten Dreijahresvertrage ab. Das
heiRt, das Budget, das wir haben ist eigentlich zu neunzig Prozent verbraucht. Wenn jetzt
jemand mit einer guten Idee kommt, habe ich eigentlich keinen Handlungsspielraum, weil
ich kann erst dann wieder, wenn ich sage, ich verlangere einen Vertrag nicht. Manchmal
wird das Kommunikationsziel nicht erreicht, zum Beispiel haben wir eine Kooperation mit
dem Burgtheater und Schulen gemacht und die Kommunikationsziele nicht erreicht. Ich
habe mir etwas anderes angeschaut, dass ist die Schauspielbar von der jungen Burg im
Casino am Schwarzenbergplatz. Gefallt mir vom Prinzip her sehr gut, die Frage ist, wie
komme ich dort als Sponsor an die Leute gut ran, die dort sind. Die Zielgruppe die dort
hingeht hatte ich gerne in der Galerie. Die Frage ist wie kann ich die Zielgruppe dort gut
ansprechen. Wir sind ja in die Junge Burg rein gegangen, weil das klassische Burgtheater
Uberhaupt nicht zu uns passt. Wir sind ja nicht die Erste Bank wo die ganzen High End
Kunden sind, sondern unser Slogan heift ja ,,Mitten im Leben” - wir sind irgendwie so in
der Mitte drin. Also von der Positionierung, dass wir schauen das es zu uns passt. Zu uns
passt eher das Volkstheater wo die normalen Leute hingehen.

Interviewer: Nachdem der Sponsoringpartner gefunden wurde, wie geht es weiter mit
dem Sponsoringvertrag?

Leeb: Wir habe dann Gesprache, wir sagen dann was wir wollen. Wir wollen immer was
fir die Kunden, wir wollen was flr die Mitarbeiter, wir wollen Kommunikationsleistung.
Ein Sponsoring ist keine Charity-Angelegenheit es ist Business. Nattrlich, die Institutionen

mussen daflr etwas hergeben und es kostet ihnen auch etwas. Weil wenn sie Rabatte bei
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den Eintritten haben, dann kostet es etwas. Leichter kdnnen sie etwas hergeben, wenn
sie irgendwo ein Logo hinpicken nur davon haben wir aber nichts. Also rein nur eine
Logoprasenz, dass machen wir nicht. Sondern wir versuchen uns auch immer
einzubringen. Wir haben bei der Diagonale das Thema Web 2.0 genommen. Da gibt es die
so genannten Webnotizen wo immer Kinstler zum Thema Film was schreiben und das
wird dann auf der Webseite veroffentlicht. Ich habe die Diagonale Uberredet, dass sie
eine Facebook Seite aufmachen und diese ganzen Sachen. Ich versuche mich immer
inhaltlich einzubringen, weil wenn das nicht geht, dann ist es fiir uns uninteressant. Wir
sind als Bank auch im Bereich Social Media aktiv. Ich habe Social Media sehr stark genutzt
fir die Galerie, wir haben eine eigene Facebook Seite fir die BAWAG Contemporary wo
alles angekiindigt wird, wir arbeiten mit Newslettern, weil wir haben nicht so viel Geld fir
klassische Werbung. Wir konnen keine Inserate schalten, wir haben das alles tiber Social
Media gemacht. Ich habe auch das Porgy & Bess liberzeugt eine Social Media Gruppe zu
machen, und das hat gezeigt, man ist auf Facebook auch wenn man noch keine Gruppe
hat. Es hat schon vier Porgy & Bess Gruppen gegeben. Wir sind dadurch vielleicht ein
bisschen mihsam, aber es hat sich bis jetzt noch keiner beklagt. Wir habe was Neues
gemacht mit dem Vienna English Theater und zwar auf der Bildungsschiene. Wir
unterstiitzen die englischen Schulauffiihrungen in ganz Osterreich. Wo wir das Textheft
unterstitzen mit dem die Lehrer den Stoff im Unterricht durchmachen und den Kindern
die aus sozial schwachen Familien sind, zahlen wir den Eintritt. Es ist also keine Spende
sondern ein Geschaftsmodell. Sie kriegen etwas von uns, aber wir wollen etwas von
ihnen.

Interviewer: Wie kontrollieren oder messen sie die Wirkung des Kunstsponsorings der
BAWAG?

Leeb: Es ist immer die grolRe Frage: Wie kann man das evaluieren? Wir kénnen zum
Beispiel sagen wie viele Leute waren beim Kunsthistorischen beim Tag der offenen Tiire
im Museum, wie viele Karten haben wir verkauft. Da kann man etwas messen. Und was
wir messen sind die Werbewert-Berechnungen. Zum Bespiel bei der Galerie oder bei
Kassensaal-Ausstellungen hatten wir zum Beispiel ein Budget gehabt von hunderttausend
Euro und wir haben einen Werbewert von achthunderttausend Euro erreicht. Also wir
haben das Achtfache erreicht, so messen wir das. Wie man das sonst messen kann, ist

irgendwie schwierig.
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Interviewer: Gibt es Kundenbefragungen oder Besucherbefragungen?

Leeb: Nein, haben wir nicht gemacht. Das haben wir beim Porgy & Bess (iberlegt, ob wir
Besucherbefragungen machen wie das Sponsoring der BAWAG wahrgenommen wird bei
den Besuchern. Aber wir haben es noch nicht gemacht, weil das alles wieder extra Geld
kostet.

Interviewer: Welche Funktion hat das Kunstsponsoring fiir die BAWAG?

Leeb: Das Sponsoring der BAWAG PSK, also nicht nur das Kunstsponsoring, soll die
Modernisierung der Marke unterstitzen, es sollte immer die Dachmarke unterstitzen.
Wir haben ja heuer bis siebenten Marz die Marke BAWAG und die Marke PSK gehabt rot
und gelb. Aber das Sponsoring hat immer sowohl die Marke BAWAG als auch die Marke
PSK unterstitzt. Wir haben 2007 angefangen das Logo zu andern und von der alten Marke
BAWAG zu trennen. Darum haben wir auch im Sponsoring einen starken Change gemacht,
raus aus der Klassik zum Beispiel rein in den Jazz. Wir haben ein Galerien Projekt
gemacht, ich glaube 2008, das erste BAWAG Contemporary Projekt wo wir jeden Monat
einen jungen Kiinstler ausgestellt haben. In dem wir ein Maximum an
Kommunikationsleistung erzielen wollen, unterstitzen wir den Aufbau einer positiven
Reputation. Banken haben ja immer Gebihrenerhéhungen und immer gibt es eine Menge
an negativen Meldungen und im Sponsoring versuchen wir immer positive Meldungen zu
generieren. Daher ist das ein wesentlicher Punkt im Kommunikations-Mix und
Marketingprozess der Bank.

Interviewer: Welche Vorteile und Nachteile hat fir sie das Kunstsponsoring gegeniiber
anderen Kommunikationsmitteln wie der Werbung und der PR?

Leeb: Werbung kauft Flachen in Medien, Werbung ist ja auch direkt gekennzeichnet als
Botschaft und der Absender ist gekennzeichnet. Beim Sponsoring versuche ich ja kaum
Inserate zu schalten, ich versuche Berichte zu kriegen von Journalisten von sich aus. Also
guasi die Botschaft iber einen Dritten neutralen, damit die Botschaft neutral gesendet
wird. PR ist so ein Mittelding eigentlich. Es ist nicht mehr Werbung, es ist oft auch bezahlt.
Wir versuchen einen Schritt drunter zu sein wir versuchen unbezahlt in die Medien zu
kommen, es sind dann echt Berichte, fiir die wir nicht bezahlt haben. Ich glaube das ist ein
wichtiges Ad-On in dem ganzen Kommunikations-Mix. Es kann ein bisschen flexibler sein
als die Werbung. Werbung orientiert sich meistens an Produkten und Sponsoring

orientiert sich mehr an der Image-Unterstiitzung. Oder an der Business-Unterstiitzung
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und auch an der Kundenbindung das ist ganz wichtig. BeziehungsweiRe es geht auch
darum bei Leuten die Offentliche Meinung beeinflussen eine positive Stimmung fiir die
Bank zu machen und das geht mit Sponsoring, mit Unterstiitzungen mit Einladung von
Kunden von wichtigen Leuten.

Interviewer: Also man kann festhalten, sie sehen das Sponsoring als Teil des
Kommunikations-Mix. Arbeiten sie auch mit der Werbung oder PR zusammen?

Leeb: Es gibt Abstimmungen mit dem Marketing was die Sponsoringziele betrifft, weil das
Sponsoring muss die Marketing Ziele auch unterstiitzen. Wir arbeiten zusammen, damit
die Corporate Identity Bank konform ist. Wir haben im Sponsoring ein bisschen eine
eigene Linie beziehungsweise Ausreilder, weil die Galerie nicht hundertprozentig mit dem
Cl der Kampagnen lbereinstimmt. Wir haben eine eigene Marke kreiert.

Interviewer: Ware es denkbar, dass sie das Kunstsponsoring auch in der Werbelinie der
Bank einbauen oder mit Inseraten bewerben?

Leeb: Ich wiirde gerne Inserate schalten so wie es zum Beispiel die Casions Austria das
machen die irgendwo was sponsern und dann ein grolRes Inserat schalten, das sie etwas
sponsern. Das erlaubt unser Werbebudget nicht. Wir machen es ein bisschen fiir die
Ausstellungen der Galerie. In Zielgruppenmedien machen wir Werbung in den Online
Medien, aber relativ reduziert. Weil ich diese Budgets aus dem Ausstellungsbudget
rausnehmen muss. Ich habe nicht ein eigenes Werbebudget fiir Sponsoring. Es gibt ja
einen Wert, dass man normalerweise fiir jeden Euro den man als Sponsorbetrag ausgibt
noch einen Euro als Werbegeld haben sollte aber ich glaube, dass das kaum jemand hat.
Interviewer: Wie langfristig ist das Kunstsponsoring ihrer Bank?

Leeb: Wir sehen das langfristig. Wir haben 1974 zum Beispiel die Bawag Foundation
gegrindet und wir haben noch immer eine Galerie. Und es gibt derzeit keine
Bestrebungen das Kunstsponsoring aufzugeben und durch drei Jahresvertrage ist das
immer auf einen gewissen Zeitraum fixiert und es geht sicher mehr als flinfzig Prozent
unseres Sponsoringbudgets in den Bereich Kunst und Kultur. Ich glaube eine
Kunstsponsoringpartnerschaft muss mindestens flnf Jahre dauern, dass die Kunden es
Uberhaupt registrieren.

Interviewer: Ist das Kunstsponsoring fiir Sie eine Sonderwerbeform fiir ihr Unternehmen

oder nicht?

123



Leeb: Nein, ich wiirde Sponsoring liberhaupt nicht als Teil der Werbung sehen, sondern
eben als Teil der Offentlichkeitsarbeit eines Unternehmens und als Teil des
Kommunikations-Mix. Weil zum Beispiel hier ist das Sponsoring direkt am Generaldirektor
angehingt. Das heilt es gehort zu Offentlichkeitsarbeit der Bank auf oberstem Level
dazu. Das Budget kommt zwar aus dem Marketingbudget aber das ist eine technische
Geschichte. Bei uns gibt es ein paar Budgettopfe und das ganze kommt aus dem
Marketingbudget. Es gibt Geld an den Vertrieb, an das Sponsoring und an die klassische
Werbung. Aber Werbung ist bei uns grof3teils produktgetrieben.

Interviewer: Bitte sehen sie sich folgende Motive fiir Kunstsponsoring der BAWAG an und
wahlen Sie die zwei wichtigsten Motive aus und erkldren sie warum diese wichtig fiir ihre
Bank sind. (Er wahlt 1. Demonstration Gesellschaftlicher Verantwortung, 2. Ansprache
von neuen Kunden und bestehender Kunden in einer nicht kommerziellen Situation)
Leeb: Wir versuchen von dem Geld, das wir verdienen wieder etwas an die Gesellschaft
zuriickzugeben im Sinne eines Good Citizen. Friiher hatte die Bank in ihrer Praambel
drinnen das sie etwas fur Bildung ausgeben soll. Das heit es ist Teil unseres
Gesamtverstandnisses. Das wir etwas zurickgegeben und gesellschaftliche
Verantwortung zeigen. Darum haben wir neben dem Thema Kunstsponsoring auch das
Thema Bildung und Soziales.

Interviewer: Ist es bei ihnen auch ein Trend das Kunstsponsoring mit Sozialem
Engagement zu verbinden?

Leeb: Nein das soziale lauft eigentlich ziemlich extra kann man sagen. Zum Beispiel sind
wir ein Hauptpartner der Caritas. Die meisten der sozialen Organisationen sind weiters
auch Kunde der BAWAG PSK, das heildt es ist auch Teil unseres Geschaftsmodels mit
diesen Organisationen zusammenzuarbeiten. Wir nutzen es eher nicht. Letztes Jahr haben
wir eine Veranstaltung des Neuner Hauses im Progy und Bess gemacht. Aber wir machen
jetzt nicht diese beliebten Geschichten, man macht irgendein Konzert und da spendet
jeder etwas. Das zweite wichtige Motiv fiir uns ist, Kunden in einer nicht kommerziellen
Situation abzuholen und fiur die Bank und die Aktivitdten der Bank zu interessieren.
Darum eben Ausstellungen, Galerie-Eroffnungen oder auch wenn die Leute ins Porgy
gehen, sehen sie da hangt auf der Blihne den ganzen Abend das es von der BAWAG PSK

unterstitzt ist. Oder man kann mit Kunden ins Theater gehen, das man Leute trifft an der
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Schnittstelle zwischen Business und Freizeit wo auch die Partner mitkommen wo das eher
lockerer ist, das ist ganz wichtig.

Interviewer: Glauben Sie auch, dass man neue Kunden damit ansprechen kann?

Leeb: Es hangt vom Image ab, wie die Bank wahrgenommen wird. Ich sag immer mein Ziel
ist eigentlich, das die Bank so positiv wahrgenommen wird wenn ich auf einer
StraBenkreuzung stehe und links ist die BAWAG und rechts eine andere Bank, dass ich
sage: ,,Aha iber die BAWAG habe ich etwas Gutes gehort. Die sind irgendwie sympathisch
die machen tolle Dinge. Ich gehe nach links rein ich mache mit dieser Bank Geschafte.”
Ein positives Hintergrundrauschen zu erzeugen, dass der Kunde die Bank positiv
wahrnimmt. Diese Reputation ist eine ganz wichtige Geschichte. Wir haben auch, glaube
ich, eine starke Reputation, unsere Krise war ziemlich stark, aber wir sind zurilick weil es
von der Basis her positiv ist.

Interviewer: Also kann man sagen, dass nach der Wirtschaftskrise, das Kunstsponsoring
der Bank auch geholfen hat ihr positives Image zurtick zu erlangen.

Leeb: Ja, also wir sind nirgends raus gegangen. Wir haben schon auch Nachhaltigkeit, wir
sind vierzig Jahre im Volkstheater, wir sind nicht raus gegangen. Auch beim neuen
Eigentimer haben wir das vermieden. Weil das Volkstheater schwerste Probleme
bekommen hatte. Auch das Porgy & Bess hatte schwerste Probleme bekommen nachdem
die Bank Austria raus gegangen ist es hat uns halt in dem Fall sehr geholfen. Und die
Kooperation mit dem Volkstheater haben wir anders ausgerichtet damit es zu unserer
Strategie passt.

Interviewer: Bitte sehen sie sich folgende Ziele des Kunstsponsoring an, wahlen sie die
flinf wichtigsten flr ihre Bank aus und erklaren sie warum diese fiir ihre Bank wichtig
sind. (Er wahlt 1. Image,2. Vertrauen, 3. Praferenzverhalten der Zielgruppe, 4.
Zustimmungsverhalten (Akzeptanz) der Zielgruppe, 5. Kommunikationsverhalten
(Meinungsverbreitung) der Zielgruppe)

Interviewer: Wieso fallen fiir sie Begriffe wie Return of Investment oder Wertschopfung
nicht rein?

Leeb: Das kann man nicht direkt in Beziehung setzen. Da misste man ja feststellen
kdnnen, dass ein bestimmtes Geschaft abgeschlossen wurde, weil wir etwas machen. Es
ist letztes Jahr eher umgekehrt gewesen, dass wir ein groBes Geschaft gemacht haben mit

der Essl Baumax Gruppe und dafiir im Gegenzug eine Ausstellung unterstiitzt haben, das
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war sozusagen umgekehrt. Hat aber natirlich die Geschaftsbeziehung unterstiitzt. Man
kann es nicht direkt messen, es sind eher dann diese Kundenbeziehungen wenn man die
zu Events einladen kann. Sponsoring kann eher einzahlen in Image und Reputation
(Vertrauen). Wobei Reputation das langfristigere und das starkere ist. Image kann rauf
oder runter gehen und kann man relativ schnell ruinieren. Wenn es langerfristig sein soll
das Sponsoring dann muss es in die Reputation einzahlen und darum gibt es bei uns
Dreijahresvertrage und darum gibt es bei uns Nachhaltigkeitsbemiihungen in dem Sinne,
dass man langer in den Kooperationen drinnen bleibt, das ist auch vertrauensbildend.
Vertrauen ist eine wichtige Geschichte, denn das geht auch an die Kunden weiter. Wenn
die sehen, die BAWAG bleibt wo drinnen, das ist was Langerfristiges, denn wir wollen ja
auch die Kunden langer binden. Denn wir wollen uns im Sponsoring so verhalten wie sich
die Kunden zu uns verhalten sollen. Friher war die Praferenz des Vorstandes noch
wichtig. Da hat man hobbymaRig ein bisschen Kunstsponsoring gemacht. Heute ist das
Kunstsponsoring strategisch geplant. Da die Vorstande auch oft wechseln, kennen wir
ihre personlichen Praferenzen gar nicht, sondern verfolgen unsere Kommunikationsziele.
Wir haben uns flr drei Schwerpunkte entschieden und die machen wir und wir
modifizieren in den Schwerpunkten. In dem wir sagen, wir mochten gerne mehr auf
Bildung gehen und das Thema Migration besetzen oder auch weil es fiir die Wirtschaft
wichtig ist.

Interviewer: Danke fiir das Gesprach!

Leeb: Bitte gerne.
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7.2. Interviewleitfaden

Datum:

Befragtes Unternehmen:
Name der befragten Person:
Funktion der befragten Person:

1.Wie wird Kunstsponsoring von osterreichischen Banken geplant, durchgefiihrt und
kontrolliert

Welche Kunstrichtungen unterstiitzen Sie durch das Kunstsponsoring ihrer Bank?
Welche Kunstinstitutionen unterstitzen Sie konkret und warum?
Welche Zielgruppen mochten die Bank mit dem Kunstsponsoring ansprechen?

Gibt es eine Sponsoringphilosophie in Ihrem Unternehmen, wie lautet diese und ist sie
schriftlich festgehalten?

Wenn JA:
Vereinfacht die Sponsoringphilosophie die Entscheidung in dem Sle weniger Alternativen
berlicksichtigen miissen?

Wie sieht der Planungs- und Entscheidungsprozess beim Kunstsponsoring lhrer Bank aus,
bitte erklaren Sie diesen in kurzen Schritten?

Wie kontrollieren oder messen Sie die Wirkung des Kunstsponsorings?
* Medienauswertung
* Experteneinschdtzung
e Befragung
o Uberhaupt nicht

2. Funktion des Kunstsponsoring

Welche Funktion hat das Kunstsponsoring in Ihrer Banken?

Welchen Vorteil und welche Nachteile hat das Kunstsponsoring gegeniiber anderen
Kommunikationsmitteln (PR, Werbung, etc.)?

Soll das Kunstsponsoring lhrer Bank einen kurzfristigen oder langfristigen Effekt auf Ihre
Zielgruppen haben und warum?

Wie langfristig sind Ihr Kunstsponsoringengagement?
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Sehen Sie das Kunstsponsoring als eine Sonderwerbeform fiir ihr Unternehmen wenn
ja/nein warum?

3.Welche Ziele liegen dem Kunstsponsoring von Banken zugrunde und welche Motive
I6sen die Ziele aus

Bitte sehen Sie sich folgende Motive fiir Kunstsponsoring auf der Liste an, wahlen Sie die
zwei wichtigsten (von 1-2) aus und erklaren Sie warum diese Motive wichtig fur Ihr
Unternehmen sind?

Bitte sehen Sie sich folgende Ziele fiir Kunstsponsoring auf der Liste an, wahlen Sie die
finf wichtigsten (von 1-5) aus und erkldren Sie warum diese Ziele wichtig fur Ihr

Unternehmen sind?

Motive des Kunstsponsorings

Demonstration der Gesellschaftlichen Verantwortung

Ansprache von neuen Kunden und bestehende Kunden in einer nicht - kommerziellen

Situation

Personliche Interessen der Unternehmensleitung

Mitarbeitermotivation

Ziele des Kunstsponsorings

Aufmerksamkeit

Image

Bedeutung

Return of Investment

Zustimmungsverhalten (Akzeptanz)

Kommunikationsverhalten (Meinungsverbreitung)

Wertschopfung

Praferenzverhalten

Vertrauen

Bekanntheit
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7.5. Abstract Deutsch

Diese Arbeit beschaftigt sich mit den Motiven und Zielen, die Osterreichischen Banken
bewegen Kunstsponsoring einzusetzen. Um die Motive und Ziele der Banken analysieren
zu kénnen, wird auch der Entscheidungsprozess und die Funktion das Kunstsponsoring in
den untersuchten Osterreichischen Banken betrachtet. Im Grof3teil der analysierten
wissenschaftlichen Literatur wird die wachsende wirtschaftliche Nutzenerwartung durch
Kunstsponsoring hervorgehoben, der kommunikationswissenschaftliche Blick auf das
Kunstsponsoring wird dabei hintangestellt. In dieser Arbeit wurde daher ein
kommunikationswissenschaftlicher Fokus auf das Kunstsponsoring gelegt, um zu
hinterfragen ob der wirtschaftliche Nutzen wirklich Hauptziel des Kunstsponsorings ist.
Dazu wird im theoretischen Teil der Arbeit das Kunstsponsoring genau von anderen Arten
des Sponsorings abgegrenzt. Weiters wird die historische Entwicklung des Sponsorings
beleuchtet und von anderen Formen der Forderung wie Spenden, Stiftung, Fundraising
abgegrenzt. Im theoretischen Teil der Arbeit werden die Motive und Ziele, die das
Kunstsponsoring einer Bank auslosen und beeinflussen konnen genau definiert.
Gleichzeitig wird im theoretischen Teil der Arbeit auf die Funktion des Kunstsponsorings
und die Kunstsponsoringstrategie von Unternehmen eingegangen, um dann in
praktischen Teil der  Arbeit in qualitativen Experteninterviews mit
Kunstsponsoringverantwortlichen der Osterreichischen Banken Bank Austria, Erste Bank
und BAWAG PSK zu analysieren was flr ihr Kunstsponsoring von Bedeutung ist. Die
Ergebnisse zeigten, dass alle befragten Osterreichischen Banken eine Sponsoringstrategie
besitzen, mit der sie ihr Kunstsponsoring umsetzen. Der Professionalisierungsgrad des
Kunstsponsorings ist bei den drei untersuchten Banken sehr hoch. Es gibt jedoch kaum
eine Kontrolle die eine Erfolgsmessung des Kunstsponsorings der drei befragten Banken
ermoglicht. Weiters wird das Kunstsponsoring von den befragten Banken als langfristigen
Wertetransfer gesehen. Die Ergebnisse der Expertenbefragung zeigten weiter, dass das
zentrale Motiv des Kunstsponsorings die Demonstration der gesellschaftlichen
Verantwortung durch Kunstsponsoring und die Ansprache von neuen Kunden und
bestehenden Kunden in einer nicht - kommerziellen Situation ist. Als die wichtigsten Ziele
des Kunstsponsorings wurden von den Kunstsponsoringbeauftragten der untersuchten

Banken Imagetransfer und Vertrauen genannt.
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7.6. Abstract English

This thesis is dealing with the motives and objectives of Austrian financial institutes’ art
sponsoring. To analyze the motives and objectives this thesis also deals with the decision-
making process and is considering the role of art sponsoring in the analyzed Austrian
banks. In most of the scholarly literature the growing economic benefit expected through
art sponsoring is highlighted, the view of communication studies on art sponsoring is
neglected. This paper is focussing on the communication studies’ view on art sponsoring,
highlighting the question if an economic benefit is the main objective of art sponsoring. In
the theoretical part of the thesis art sponsoring is clearly separated from other types of
sponsoring, the historical development of sponsoring is analyzed and art sponsoring is
separated from donations, foundation and fundraising. In the theoretical part all motives
and objectives affecting art sponsoring in a financial institute will be highlighted. The
theoretical part of this thesis also deals with the role of art sponsoring and companies’
sponsoring strategies in general. In the practical part of the thesis qualitative expert
interviews are used to analyze the strategy and emphasis of the following Austrian banks’
art sponsoring efforts: Bank Austria, Erste Bank and BAWAG PSK. The results of the expert
interviews showed that all Austrian banks have a sponsoring strategy by which they are
implementing their sponsorship of arts. The professionalization of all three banks in the
sponsoring process is very high, but all three banks have problems with monitoring and
benchmarking their sponsoring processes. Furthermore the expert interviews showed
that the sponsorship is perceived by the surveyed financial institutes mostly as a long-
term value transfer. The results of the survey also showed that the central motives of art
sponsoring are the demonstration of social responsibility and addressing new- and
existing customers in a non-commercial situation. The analyzed Austrian financial

institutions main objectives of art sponsoring are image transfer and trust building.
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