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1. Einleitung 

 

Die unternehmerische Unterstützung im Sektor Kunst ist kein neues 

Phänomen. Das Mäzenatentum existiert so lange, seit es Unternehmen gibt. 

Allerdings wird Kunstsponsoring als eigenständiges Kommunikations-

instrument erst seit den 80er Jahren in verschiedenen Bereichen angewandt. 

Kunst fördert in einer besonderen Dichte die individuelle Auseinandersetzung 

mit sich und der Welt. Wie kann Kunst den Erfolg eines Unternehmens positiv 

beeinflussen? Welche Möglichkeiten gibt es, Kunst als festes 

Kommunikationsinstrument zu integrieren?  

Ein scheinbares Hindernis für ein Zusammenwirken von Kunst und Wirtschaft 

liegt darin, dass sich Kunst bei der Frage nach dem Nutzen für das 

Unternehmen einer weitgehend eindeutigen Antwort entzieht. Allerdings 

hindert das die Unternehmen nicht, Kunstsponsoring als Kommunikations-

instrument einzusetzen. Die Untersuchung stellt einige Unternehmen vor, die 

erfolgreich Kunstsponsoring praktizieren. In Kapitel 4.1 werden die Motive 

unternehmerischer Kunstförderung erläutert. Anhand einer Studie wird 

dargelegt, welche Unterschiede sich bezüglich der Motive abzeichnen, 

betrachtet man die Branchen Dienstleistung und Industrie getrennt. Weiterhin 

wird die Frage behandelt, an welcher Stelle – nach Meinung der Verfasserin – 

die Möglichkeiten von Kunstsponsoring noch nicht voll ausgeschöpft werden.  

In Kapitel 4.2 wird die Einbettung des Kunstsponsoring in den 

Kommunikations-Mix eines Unternehmens behandelt. Der allgemeine 

Kommunikationsrahmen wird dem eines (Kunst-) Sponsoringengagements 

gegenübergestellt, und es wird dargelegt, warum (Kunst-) Sponsoring als 

alleiniges Kommunikationsinstrument nicht funktioniert. In Kapitel 4.3 

werden die Erscheinungsformen und Gestaltungsmöglichkeiten von 

Kunstsponsoring vorgestellt. Es wird weiter eruiert, welche Sektoren aus 

unternehmerischer Sicht bevorzugt werden und welche eine eher 

untergeordnete Rolle spielen.  

Schließlich wird in Kapitel 4.4 auf die Wirkungsweise des Kunstsponsoring 

eingegangen. Aufgrund fehlender empirischer Grundlagen basiert dieses 

Kapitel auf weitgehend hypothetischen Konstrukten. Es werden Modelle zur 

Erklärung der Wirkungsweise des Kunstsponsoring vorgestellt. Anschließend 
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werden die Prozessstufen der Informationsverarbeitung bei den 

„Wahrnehmern“ behandelt. Wie viel Aufmerksamkeit ist nötig, um den 

Sponsor wahrzunehmen? Wie funktioniert Wahrnehmung und wann kann sie 

zur Einstellungsbildung und -änderung führen? Welche Voraussetzungen 

müssen gegeben sein, um dass sich die Kunstsponsoringbotschaft in die 

Erinnerung „einbrennt“?  

Abschließend wird eine aktuelle Studie vorgestellt, die das Kunstsponsoring-

verhalten deutscher Großunternehmen zwischen 1998 und 2008 darlegt.  

Ziel dieser Arbeit ist, die Möglichkeiten, die Kunstsponsoring für 

Unternehmen bietet, darzustellen. Aufgrund der fehlenden empirischen 

Untersuchungen bezüglich der Kontrolle des messbaren Erfolges von 

Kunstsponsoring, wird in der vorliegenden Arbeit auf diesen Bereich 

verzichtet.  

 

2. Begriffsabgrenzungen 

2.1. Kunst und Kultur 

 

An dieser Stelle ist nicht das Ziel, eine fixierte Definition für die Begriffe 

Kunst und Kultur zu finden. In den Augen der Verfasserin ist eine Definition 

von Kunst schon ein Widerspruch in sich. Vielmehr wird sich den Begriffen 

angenähert, und eine Erklärung gegeben, die für die Verständlichkeit der 

Arbeit als notwendig befunden wird. 

 

Das Phänomen der Kunst wurde und wird häufig, vor allem philosophisch, 

untersucht, ohne dass es zu einer hinreichenden Erörterung kommen kann, weil 

schon Kontextabhängigkeit, Subjektivität und Zeitbezug von (Kunst-) 

Wahrnehmung dies verhindern. Die Frage ist also nicht was Kunst ist, sondern 

wann (was) Kunst ist.1  

In der vorliegenden Arbeit geht es weitestgehend um die gesellschaftlich 

anerkannten hohen, klassischen Künste der Literatur, der Bildenden Kunst, der 

Musik, des Schauspiels und ihrer verschiedenen Kombinationen. Der 

Vollständigkeit halber sei aber erwähnt, dass zwischen dem engen und einem 

erweiterten, den aktuellen Kunstformen und dem Crossover der einzelnen 

                                                 
1  Vgl. Emundts, Ruth (2003), S.34 


