9. Wirtschaftsakademikertag

26. Mai 1989

Unternehmenskultur
und
Kultursponsoring

Dr. Gerhard Feltl
Mitglied der Geschaftsleitung
IBM Osterreich



Sponsoring als Instrument, Anerkennung, Vertrauen
und Sympathie fiir ein Unternehmen zu erzielen, ist nicht
neu: Bereits im Jahre 1850 stellte die britische Firma
Spiers & Pond aus Grlinden der Image-Profilierung der
englischen Crickett-Nationalmannschaft Geldmittel far
die Finanzierung einer Australien-Tournee zur Verfl-

gung.

Sport-Sponsoring ist somit die alteste und (was den
Einsatz der aufgewendeten Mittel betrifft) bis heute auch
die bedeutendste Form des Sponsoring geblieben.

Mit seiner Unterstlitzung des popularen Radioprogram-
mes “Live fromthe MET"” hatder amerikanische Konzern
Texaco vor exakt 50 Jahren Kultur als Kommunikations-
faktor entdeckt und die Aufmerksamkeit auf Kultur-
Sponsoring gelenkt.

Der Lowenanteil des Sponsorengeldes entféllt gegen-
wartig noch immer auf Sport und Kultur. Dartber hinaus
konzentrieren sich jedoch immer mehr Unternehmen bei
ihren ForderungsmaBnahmen auf die Losung sozialer
Probleme und auf Aktivitaten im Rahmen von Social-
Sponsoring. So entwickelten zum Beispiel IBM Techni-
ker eine Apparatur, mit der Blinde auf Computer-Monito-
ren lesen kdnnen. Und fir hérgeschadigte Kinder wurde
ein Programm erfunden, das Laute auf dem Bildschirm
sichtbar macht.

In aktuellen Umfragen, die in verschiedenen Landern
Europas und in den USA durchgefuhrt wurden, zeichnet
sich - neben Sport, Cultural and Social Sponsoring - ein
neuer Zweig des Sponsorenwesens ab: Environmen-
tal-Sponsoring. Mit Unterstitzung fir Umweltaktivita-
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ten von Greenpeace ber den World-Wild-Life-Fund bis
hin zu den Umweltprogrammen der Vereinten Nationen
und dem weltweiten Umweltschutz-Datennetz GRID
(Global Resource Information Database), das von IBM
mit einer Donation in Héhe von rund 90 Millionen Schil-
ling geférdert wurde.

Um ein Geflhl fur die GréBenordnungen zu vermitteln,
Uber die wir hier sprechen, mochte ich aus einer aktuel-
len Studie zitieren, die vor einigen Tagen tber die Spon-
sor-Situation in der Bundesrepublik Deutschland verof-
fentlicht wurde.

Nach Schéatzungen der Unternehmensberatergruppe
GRUBER, TIETZE & BLANK betrugen die Sponsoring-
Ausgaben der deutschen Wirtschaft im vergangenen
Jahr mehr als eine Milliarde Mark. Auf Sport-Sponso-
ring entfielen 750 Millionen, auf Kultur rund 200 Millionen
und Social-Sponsoring knapp 100 Millionen DM.

Flr die kommenden Jahre werden Wachstumsraten von
7 % tlr Sport, 20 % fur Kultur und 12 % flr Social-
Sponsoring erwartet. Nach dieser Projektion wiirde dies
im Jahre 1993 Sponsor-Gesamtausgaben von etwa 1,8
Milliarden DM ergeben.

Im Rahmen eines &sterreichisch-amerikanischen Sym-
posiums, das im April 1989 auf Einladung der Osterrei-
chischen Rektorenkonferenz und der US-Botschaft in
Wien zum Thema “Universitats-Marketing” abgehal-
tenwurde, wurden Vergleichsdaten tber die Sponsor-Si-
tuation in diesen beiden Landern publiziert:

2 % des Bruttoinlandsproduktes (1987 war dies immer-
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hin ein Betrag von 93,7 Milliarden Dollar oder rund 1.200
Milliarden Schilling) spenden die Amerikaner jahrlich fur
Social Responsibility Activities, fir “wohltatige Zwecke”.
Fast die Hélfte geht davon an Kirchen, immerhin 12 %
(das sind rund 11 Milliarden Dollar) werden an Bildungs-
einrichtungen Uberwiesen. Wirde man den Spenden-
maBstab der Amerikaner auf Osterreich umlegen, dann
wirden unseren Bildungseinrichtungen fast 3 Milliarden
Schilling zusatzlich zur Verfligung stehen.

Die Realitat sieht freilich ganz anders aus - von einem
derartigen Spendenstrom kénnen die dsterreichischen
Universitaten nur traumen. Ganze 30 Millionen Schilling
(so der zustandige Referent im Wissenschaftsministe-
rium) haben die Hochschulenim Jahre 1988 an Spenden
erhalten - das meiste davon waren Ubrigens Geréate-
spenden aus der Wirtschaft.

Dennoch haben auch die dsterreichischen Unternehmen
in den vergangenen Jahren vermehrt von den Mdglich-
Keiten, die Sponsoring bietet, Gebrauch gemacht. Das
Institut flr Volkswirtschaftstheorie und -politik an
der Wirtschaftsuniversitat Wien hat Ende 1988 die Er-
gebnisse einer Untersuchung Uber die Sponsor-Aktivita-
ten der osterreichischen Wirtschaft prasentiert. Kurz-
Reslimee dieser Studie: Sportist auch in Osterreich mit
groBem Abstand der bevorzugte Einsatzbereich von
Sponsoring-Aktivitaten, doch haben auch Kunst und
Kultur sowie soziale Institutionen als Sponsoring-Adres-
saten bei der raschen Ausweitung des Sponsoring mit-
halten kdnnen. Fast die Halfte der Unternehmen ist der
Uberzeugung, daB Sponsoring wichtig fiir das Image des
Unternehmens und seiner Produkte ist und damit positi-
ve Auswirkungen auf den Absatz hat. -



Mangelnde Information Uber die Einsatz-Moglichkeiten
und die Kosten-Nutzen-Relationen ist eines der Haupt-
hindernisse, die einem umfassenden Einsatz von Spon-
soring in Osterreich entgegenstehen. Diese Problematik
zeigt sich nach der zitierten Studie auch in der mangeln-
den Professionalitat bei der Abwicklung und Erfolgskon-
trolle von Sponsoring-Aktivitadten. Dazu kommt, daB auch
die Gesponserten selbst bzw. potentielle Kandidaten flir
FoérderungsmaBnahmen ihr Fundraising unkoordiniert
und unsystematisch betreiben. Flr die Hélfte aller Be-
fragten spielen steuerliche Aspekte bei der Entschei-
dung Uber Sponsoring-Aktivitaten keine Rolle, nur 14 %
messen ihnen eine signifikante Bedeutung flr die Spon-
soring-Entscheidung bei.

Der Themenvorgabe entsprechend, méchte ich mich im
folgenden auf Kultur-Sponsoring konzentrieren. Kul-
tursponsoring ist von Unternehmenskultur insoferne
nicht zu trennen, als ein bestimmtes Ausmaf an Legiti-
mation und Affinitat zum kulturellen und klinstlerischen
Leben bestehen muB, um glaubwirdig Kultur sponsern
zu kénnen.

Kultur-Sponsoring beruht auf der Kooperationsbereit-
schaft zwischen den Kulturschaffenden, der privaten
Wirtschaft und - nicht zuletzt - der Offentlichen Hand.

In der Koalitionsvereinbarung der beiden Regierungs-
parteien heiBt es: “Die Bundesregierung wird unter
Bedachtnahme auf die budgetaren Moglichkeiten und
auf &hnliche Regelungen im Bereich der Wissenschaft
danach trachten, Zuwendungen flr die Kunst steuerlich
zu beglinstigen.”



Und im Mai 1987 hat das Finanzministerium den soge-
nannten “Sponsor-ErlaB” publiziert und beim Finanzmi-
nisterium einen Auskunftsdienst, einen “Ombudsmann
fir Sponsoring” eingerichtet.

Uberall dort, wo die Mittel knapp sind, soll eine Koopera-
tion zwischen Offentlicher Hand und privaten Sponsoren
neue Wege der Kulturférderung erschlief3en.

Diese Entwicklung gilt tibrigens nicht nur fiir Osterreich,
sondern flr ganz Europa: In der SchluBresolution der
Flinften Tagung der europdischen Kulturminister
wurde ganz offen einbekannt, daB die 6ffentlichen Mittel
nicht ausreichen, die anstehenden kulturellen Aufgaben
zulésen. Und daB die Ausweitung und Neudefinition von
Sponsorship-Aktivitaten unabdingbar geworden ist.

Im Rahmenprogramm der “Allgemeinen Orientierungs-
linien zur europaischen Kulturpolitik” sind - insbeson-
dere im Steuerrecht - Vorschriften auf Gemeinschaftse-
bene bis 1992 geplant. Die Unternehmen sollen dem-
nach Einrichtungen mittragen, sowie Betriebe und Kul-
turschaffende beraten und zusammenbringen. Darlber
hinaus sollen “systematische Anreize” die Unternehmen
bewegen, Kulturvorhaben direkt zu unterstitzen, damit
sie “sowohl ihr eigenes Image verbessern als auch zur
ErschlieBung des Kulturgutes in Europa beitragen”.

Um die Grundlagen flr dieses Programm zu erfassen,
schlagt die Kommission den Aufbau einer europaischen
Kulturdatenbank vor. Veranschlagter Finanzierungs-
bedarf: eine 1 Million ECU.



Als Représentant eines Unternehmens, das Kunst und
Kultur seit vielen Jahren und mit groBem Engagement
férdert, kann ich sagen, daB wir mit den Einwénden,
Bedenken und Berlihrungséngsten, die in manchen Dis-
Kussionen zum Thema Sponsoring geduBert werden, in
der Praxis kaum konfrontiert sind. Den Zugang zu den
Klnstlern haben wir (und haben die Klnstler zu uns)
immer schon gefunden.

Man kann nun fragen: Was veranlaBt Unternehmen wie
die IBM, namhafte Betrage flr die Kulturférderung aus-
zugeben? Was ist der “return on the investment”?
Welchen Gewinn (und dieser ist die letztlich interessan-
te MeBgréBe unternehmerischer Tatigkeiten) kdnnen
Unternehmen aus der Férderung von Kunst und Wissen-
schaft ziehen? Wie sieht Sponsoring in der Praxis aus?
Was sind die Kriterien erfolgreicher Kunst- und Kultur-
forderung?

Sponsoring nicht als Konkurrenz zum Staat, sondern
als sinnvolle Ergdnzung der staatlichen Mdglichkeit.
Uberall dort, wo aus Geldmangel, méglicherweise auch
aus Mangel an Flexibilitat und Phantasie, unterstiitzens-
werte Aktivitaten nicht - oder nicht ausreichend - beach-
tet werden.

“Die Unternehmen zu gewinnen, ohne den Staat zu
verlieren” lautet die griffige Formel dafir.

Anders als die Fugger im Mittelalter, die auf die slinden-
tilgende Wirkung guter Werke setzten und ihr Seelenheil
suchten, streben die Sponsoren heute nach gesell-
schaftlicher Anerkennung und handein nach der Maxime
“Tue Gutes und rede dariber”.



Gerade die erfolgreichen Unternehmen haben sehr
frih erkannt,

* daB sie Verpflichtungen haben, die Uber ihre wirt-
schaftliche Kernfunktion weit hinausgehen

daB die Barrieren und Beriihrungséngste zwi-
schen Kunst und Kultur einerseits und Wirtschaft
und Technik andererseits iberwunden werden
mussen

daB “Wirtschaften” mehr ist als die Automatik des
Marktes - ndmlich ein gesellschaftliches Gesche-
hen, ein KulturprozeB, gestaltungsfahig und ge-
staltungsbediirftig, Bewéltigungspotential fur die
Zukunft.

Die unternehmenspolitische Ausformulierung dieser
Herausforderung nennen wir Corporate Social Respon-
sibility.

Im Laufe der Zeit haben sich bei uns unter diesem Titel
6 Schwerpunkte herausgebildet. Alleine im vergange-
nen Jahr hat die IBM weltweit dafir rund 2 Milliarden
Schilling aufgewendet. Diese Bereiche sind:

Wissenschaft und Forschung
Kunst und Kultur

Bildung und Ausbildung
Gesundheit und Umwelt

* Gesellschaft und Wohlfahrt

* Dritte Welt

Jede Landesgesellschaft entscheidet selbst, welche
Bereiche sie davon schwerpunktméaBig ansprechen will.
IBM Osterreich hat sich - neben den Sponsorship-
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Domains “Wissenschaft und Forschung” sowie “Bildung
und Ausbildung” - vor allem flir die Férderung von Kunst
und Kultur entschieden.

Tats&chlich ist Kultur ein ganz wichtiges Medium:

fr unsere Akzeptanz

flr den Motor “Sympathie”

flr ein spezifisches Osterreich-Image

fur die Innovations-Bereitschaft des Unterneh-
mens und seiner Mitarbeiter.

Gerade wer in einer innovativen Branche tatig ist, ist auf
ein gesellschaftliches Reizklima, auf ein stimulierendes
Kulturelles Umfeld angewiesen, in dem ungewdhnliche
ldeen und unkonventionelle Lésungen gedeihen kon-
nen.

Die Qualitat von Kunstférderung wird sich daher gerade
darin erweisen, wo Unternehmen auch das Kritische
und Unbequeme fordern. Darin liegt ihre Chance, auch
kritisches Potential anzusprechen. Daraus folgt, daf3 bei
unseren Sponsorship-Aktivitaten der Eérderung des Neu-
en (des Noch-Nicht-Verfestigten, des Noch-Nicht-Eta-
blierten, des In-Die-Zukunft-Weisenden - sprich: der
Avantgarde) hoher Stellenwert zukommt.

Natlrlich sponsern wir auch kulturelle Tradition (den-
ken Sie nur an das Neujahrskonzert, dessen Live-Uber-
tragung nach Amerika wir heuer zum 5. Mal ermdglicht
haben, oder an eine US-Tournee der Wiener Staats-
oper.

Wir suchen aber auch intensiv den Dialog mit den
Kinstlern von heute: 10



* ihre Kreativitatund Arbeit einer gré Beren Offentlich-
keit zuganglich zu machen,

sie zu propagieren,

den Dialog zu ermdglichen (der auch das Risiko mit-
einschlieBt) -

das ist eine lohnenswerte Aufgabe.

Dartber hinaus wollen wir mit unserer Kunstférderung
einen Beitrag zum regionalen Kulturleben, aber auch
zu seinerinternationalen Verbreitung leisten. Nicht zu-
letzt wollen wir damit aber auch den Nachweis erbringen,
daf die IBM mit einer mehr als 60-jahrigen Tradition hier
in Osterreich ihre Verantwortung als Good Corporate
Citizen wahrnimmt.

Das fuhrt zu der Frage, was geférdert werden soll. Wir
gehen davon aus, daB der Sponsor grundsatzlich frei
entscheiden soll, was er fordern will.

Diese Entscheidungist Gbrigens der einzige Zeitpunkt,
zu dem wir - wenn Sie so wollen - EinfluB auf ein Werk
oder auf ein Projekt nehmen. Sie kennen sicher das
kritische Wort “Sponsorship is Censorship”. Es ist rich-
tig: der EinfluB durch Sponsoring kann langfristig auch
daran festgemacht werden, was nicht gefordert wird.

Das ist eine Frage, die uns durchaus beschéftigt. Es ist
aber auch ein Dilemma, das wir mit der 6ffentlichen oder
staatlichen Kulturférderung teilen.

Eines sollte jedoch auBer Streit stehen: Der oberste
Grundsatz flr die Akzeptanz von Sponsoring ist die
Wahrung der Autonomie der Kunst und ihrer Institutio-
hen. 11



Der Grundsatz muB lauten, daB der Staat, das Land oder
die Gemeinde die materielle Infrastruktur herzustellen
hat. Diese Aufgabe kann der Sponsor nicht ibernehmen.
Der Sponsor - und hier zitiere ich Hilmar Hoffmann, den
langjahrigen Frankfurter Dezernenten fur Kultur und
Freizeit - der Sponsor hat die Aufgabe des Korrektivs,
der Impulsgebung, der Ergédnzung.

Was notwendig ware, ist allerdings eine “Magna Charta
fir Sponsoren’, inder Normen flr Leistung und Gegen-
leistung festgeschrieben werden.

Bei IBM haben wir einige Auswahlkriterien flr unsere
Sponsorship-Aktivitaten formuliert. Demnach sollen die
Projekte, die wir unterstitzen, vor allem

* neuen ldeen zum Durchbruch verhelfen

der Allgemeinheit zugute kommen

* nicht als Mittel zur Erreichung von Geschéftsab-
schllssen eingesetzt werden

* sich nach der Starthilfe allenfalls selbst erhalten
kdnnen.

Doch damit genug der Theorie: The proof of the pudding
is in the eating. Zur lllustration der Bandbreite unserer
Kunst- und Kulturférderung méchte ich einige Beispiele
in Erinnerung rufen.

Stichwort Musikforderung:

* das bereits zitierte Neujahrskonzert der Wiener

Philharmoniker
* das Orchester des XVIIl. Jahrhunderts
* das Gitarrenfestival in Wien
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das Europaische Jugendorchester

das Tanztheater “Silvia Plath” im Rahmen der
Wiener Festwochen

das internationale Jugendmusikfest Wien

das Musiktheater “Wolf Dietrich - First von Salz-
burg”

das Werk “Volksoper” von Dieter Kaufmann und
Gert Jonke

die Festwochen-Eigenproduktion “Klangtheater”
das Gastspiel des Staatstheaters Stuttgart mit
“Bremer Freiheit” im Rahmen der Wiener
Festwochen 1989

das Wiener Ensemble mit der Nestroy-Neu-
inszenierung “Liebesgeschichten und Heirats-
sachen” (Sommer 1989)

sowie den Internationalen Mozart-Wettbewerb 1988
und im Mozartjahr 1991

Stichwort Literaturférderung:

die Horspieledition “Audiothek”

den Theaterzyklus “Klassiker des Absurden Thea-
ters” im Rahmen der Salzburger Szene der Jugend
das Serapions-Theater

das Graumann-Theater

das Kiskililla-Theater

die Urauffihrung des Werkes “Hippodrom” im
Rahmen des Steirischen Herbstes

die Uraufflihrung von “Sigmung B” mit Justus
Neumann im Rahmen der Wiener Festwochen
sowie zwei Jahreseditionen des Avantgarde-
Verlages “Rhombus”.
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Stichwort Ausstellungen:

Antike Bronzen

Zeit: die vierte Dimension in der Kunst

* die Retrospektive “Kunst zwischen 1970 - 1986”
die Technologie-Ausstellung Exhibit

die Salzburger Landesausstellung “Wolf-Dietrich”
die Ausstellung “The Human Story” im Naturhisto-
rischen Museum

* die Ausstellung “900 Jahre Stift Melk”

sowie die Ausstellungen “Kurt Kocherscheidt”
oder “Friedrich Kiesler” im Museum des 20. Jahr-
hunderts.

Stichwort Fernseh- und Videoproduktionen:

die Fernseh-Dokumentation “Planet Erde”

Pablo Picasso: Tagebuch eines Malers

die 4-teilige Klnstler-Serie “Virtuoso”

Herbie Hancock plays Hancock

" die Videokilnstler Gert Menia und Franz Kowanz

Stichwort Geselischaft:

die deutschsprachige Edition des Werkes von
Leopold Kohr “Die Uberentwickelten Nationen”
* das ORF-Symposium “Macht und Moral”

ein internationales Blinden-Schachturnier

die Sigmund-Freud-Gesellschaft

oder die Salzburg Summer School

Erwdhnen mdchte ich auch den IBM Kunstkalender,
der heuer zum 16. Mal von uns herausgebracht wurde,
und der (Ubrigens ein begehrtes Sammel-Objekt) einen
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Uberblick iber zeitgendssische Malerei geben soll.

Dazu kommen regelméaBige Kunstausstellungen fir
unsere Mitarbeiter sowie Vernissagen und eine IBM
Sammlung mit Uber 1.400 Exponaten, aus der jeder
Mitarbeiter Bilder fir die Ausgestaltung seiner Blrorau-
me auswahlen kann.

Glauben Sie mir: Das sind nur einige (wie ich allerdings
hoffe: attraktive) Projekte, die wir im Rahmen unserer
langjahrigen Sponsorship-Aktivitaten verwirklicht haben.

Dazu kommen noch viele kleinere, aber deshalb nicht
minder wichtige Projekte sowie zahllose Anfragen und
Gesprache mit Klinstlern und Interessenten.

Auch diese Kontakte ernst zu nehmen, ist Teil unserer
Sponsorship-Aktivitaten.

lch méchte das Engagement der IBM auf dem Gebiet
der Kunst- und Kulturférderung wie folgt zusammenfas-
sen:

1. Sponsoring ist Bestandteil unserer Unternehmens-
Philosophie und ermdglicht den Nachweis, daf3 wir
uns als Teil dieser Gesellschaft verstehen und daB wir
einen Beitrag zur Gestaltung dieser Gesellschaft lei-
sten wollen.

2. Sponsoring ist ein systematischer Entscheidungs-
prozef, der professionell betrieben werden muB.
Es reicht nicht aus, eine Person, Gruppe oder Organi-
sation zu fordern - und dann die erhoffte Wirkung
einfach abzuwarten. '
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Alle Sponsoring-Aktivitaten missen vielmehr sorgfal-
tig geplant und durchgefiihrt werden.

. Kultur-Sponsoring (sowie Sponsoring insgesamt)
beruht - unserem Verstandnis nach - auf dem Prinzip
von Leistung und Gegenleistung, das heitaufeiner
fir beide Teile gewinnbringenden Partnerschaft.
Wir erwarten uns daher - selbstversténdlich unter Be-
dachtnahme auf kinstlerische Sensibilitdt - eine
kommunikative Gegenleistung seitens des Gespon-
serten.

Es wird Sie vielleicht interessieren, daB wir in all den
Jahren unserer Sponsor-Tatigkeit und bei all der Viel-
zahl der Projekte noch nie Verstandigungsschwierig-
keiten mit einem Kunstler hatten.

. Sponsoring ist flir uns auch ein wertvolles Instrument
fir die Kommunikation mit den Mitarbeitern, die wir
intensiv in unsere Kunstférderungsaktivitaten einbe-
ziehen.

Besonders freut es uns freilich, wenn Mitarbeiter selbst
klnstlerisch tatig sind - wie etwa Tom Vasicek, dem
es gelungen ist, die deutschsprachigen Rechte des
amerikanischen Erfolgs-Musicals “Joseph and the
Amazing Technicolor Dreamcoat” von Andrew Lloyd
Webber zu erwerben und das Musical zur deutsch-
sprachigen Urauffihrung zu bringen.

. Sponsoring ist flr uns ein ganz wichtiges Kommuni-
kations-Instrument und von zentraler Bedeutung fir
Akzeptanz, Bekanntheit und Sympathie des Unter-
nehmens - Werte, die wir regelmaBig im Rahmen

unserer “Kommunikationsbilanz” erheben und mit der
Marketing-Planung und auf die Corporate Identity des
Unternehmens abstimmen. 16



6. Mit Kultur-Sponsoring wollen wir prim&r Opinion-Lea-
der, die fur den Meinungsbildungsprozef entschei-
denden Zielgruppen ansprechen.

7. Das wichtigste Instrument flr den Transport dieser
Kommunikationsleistung sind natlrlich die Medien.
An diese ist daher die Einladung und Aufforderung
zu richten, nicht nur in Kommentaren wortreich flr die
Zusammenarbeit zwischen Kultur und Wirtschaft zu
pladieren, sondern Sponsoring auch in der Bericht-
erstattung ernst zu nehmen.

lch m&chte indiesem Zusammenhang ein Statementvon
Alain Dominique Perrin, dem Prasidenten von Cartier
und Verfasser einer grundlegenden Studie im Auftrag der
franzdsischen Regierung tber Sponsorship-Aktivitaten
in Frankreich, wiederholen:

“Wenn ein Unternehmen die Kultur fordert oder ein
bestimmtes Ereignis durch seine Sponsoring-Aktivitaten
Uberhaupt erst ermdglicht, dann sollte das auch von den
Medien anerkannt werden. Dann hat das Unternehmen
ein Recht darauf, erwé&hnt zu werden - und auch das
Publikum hat ein Recht auf diese Information.”

Dieser Satz drickt den partnerschaftlichen Gedanken
aus, derdem Sponsoring zugrundeliegt: Zum Wohle des
Unternehmens, zum Nutzen der Kulturschaffenden
und zum Vorteil der Gesellschaft gleichberechtigt zu-
sammenzuarbeiten.
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