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3 Unternehmertum und soziale Verantwortung

unternehmen stellen arbeitsplätze zur verfügung, ermöglichen innovation 
und schaffen volkswirtschaftlichen Mehrwert. Die idee, sich als unter-
nehmen darüber hinaus gesellschaftlich zu engagieren und weitergehende 
soziale verantwortung zu übernehmen, ist keineswegs neu. viele firmen 
gehen diesen Weg schon seit manchen Jahren und stellen dabei fest, dass 
sich dieses engagement sowohl auf die aussenwirkung einer firma als 
auch auf die interne stimmung, die identifikation und Motivation der Mit-
arbeitenden positiv auswirkt.

und doch: Gerade im Moment haben sie eine ganz spezielle hochkonjunk-
tur, Begriffe wie «Philanthropisches engagement», «soziales unterneh-
mertum» oder auch «corporate social responsibility». Dabei geht es nicht 
ausschliesslich um Geld- und sachspenden. im trend liegt beispielsweise 
auch die freistellung von Mitarbeitenden für freiwillige einsätze im sinne 
einer guten sache («corporate volunteering») oder die idee, beim Pro-
duktverkauf teile des erlöses für einen guten Zweck einzusetzen («caused 
related Marketing»). 

Womöglich ist es der schnelllebige alltag der heutigen Zeit, der wieder ver-
stärkt an die notwendigkeit beständiger, bleibender Werte erinnert. oder 
das Wissen darum, dass die Globalisierung nicht nur für Gewinner sorgt, 
sondern auch viele verlierer hinterlässt. 

ein weiterer Beweggrund liegt wohl in der aktuellen vielfalt vorbildlicher 
Projekte. solch motivierende Beispiele werden in diesem Magazin denn 
auch vorgestellt: sie zeigen, wie innovativ sich gesellschaftlicher Mehr-
wert mit wirtschaftlichem erfolg verbinden lässt. sie geben der forderung 
nach sozialer nachhaltigkeit ein Gesicht. sie machen Mut. 

2011 begehen wir das «europäische Jahr der freiwilligentätigkeit»: ein 
passender Moment, auch im eigenen unternehmen die Lust am gemein-
samen engagement für die Gesellschaft zu wecken. vielleicht liefern die 
folgenden Beiträge eine willkommene inspiration dazu – und ja, für ein 
Mal soll nachahmen erlaubt sein!

Pascale Bruderer Wyss, nationalrätin
Netzwerkpartner

Junior Chamber International Switzerland
Worldwide Federation of Young Leaders and EntrepreneursTM

Junior Chamber International Switzerland
Worldwide Federation of Young Leaders and Entrepreneurs

Junior Chamber International Switzerland
Worldwide Federation of Young Leaders and Entrepreneurs



24

«EIN WACHER UNTERNEHMERGEIST GEPAART MIT KULTURELLER UND KüNSTLERISCHER KoM-

PETENZ spielt nicht nur in Kultur und creative industries, sondern auch in der Wirtschaft eine immer wichtigere 

rolle und kann die kreativ-schöpferischen Potenziale bei Mitarbeitern und Kunden wecken und aktivieren.»

(interview von Birgitta Borghoff mit Peter Mendler)

culturepreneurship –
Wertschöpfung
durch kulturelles
engagement

Birgitta Borghoff: Herr Mendler, Sie sind Sponsoring-Partner 
des Musik festivals INNOVANTIQUA WINTERTHUR. Was ist Ihre 
Motivation, Kunst und Kultur aktiv zu fördern?

als Beratungsunternehmen sind wir laufend herausgefordert, 
innovative ansätze und kreative Lösungen zu finden bzw. zu 
entwickeln. ich glaube, dass die Kultur quellen bietet, auf ande-
ren Wegen neue einblicke zu gewinnen und Zusammenhänge zu 
erkennen. Persönlich inspiriert es mich,  zu sehen, wie Musiker, 
bildende Künstler, schauspieler oder autoren mit gesellschaftli-
chen fragestellungen umgehen und individuelle antworten finden. 

Im Kulturmanagement unterscheidet man zwischen ver-
schiedenen Formen privatwirtschaftlicher Kulturförderung 
wie Sponsoring, CSR und CCR, Mäzenatentum, Spenden 
oder Stiftungsbeiträge. Sie treten als «Konzert-Sponsor» 
beim Festival INNOVANTIQUA auf. Warum?

als kleineres KMu können wir natürlich nicht als grosse Mäzene 
auftreten. Die hauptmotivation für ein sponsoring ist für uns, 
etwas für unsere Kunden bzw. zusammen mit unseren Kunden 

zu tun. ich empfinde viele führungskräfte im alltag oft als zu  
stark auf ihre Managementtätigkeiten konzentriert. ich glaube, 
dass die auseinandersetzung mit Kultur den Blick über den tel-
lerrand öffnen und zu neuen Gedanken führen kann. Wenn wir 
beim festival innovantiqua ein Konzert mitsponsern, bietet 
uns das die Gelegenheit, vom imagetransfer zu profitieren, un-
sere Kunden in eine attraktive veranstaltung einzuladen und mit 
ihnen in einem komplett anderen rahmen Gespräche zu führen. 
Dies differenziert uns auch von unseren Konkurrenten und wird 
von unseren Kunden sehr geschätzt. 

Sponsoring-Engagements in der Beratungsbranche sieht man 
eher selten. Hat das überhaupt Potenzial?

einer unserer unternehmenswerte ist ja gerade, dass wir anders 
sein wollen, als die anderen, ausgetretene trampelpfade verlas-
sen, Methoden, vorgehen, organisationsansätze immer wieder 
neu erfinden. Dieses «anderssein» möchten wir auch in unserer 
Zusammenarbeit mit den Kunden in verschiedenen Bereichen im-
mer wieder betonen. Deshalb laden wir sie auch nicht zu einem 
Mainstream-anlass ein, wo man weiss, dass das 80 –90% aller teil-

Praxis ( intervieW)
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nehmer super gut finden, sondern zu ganz speziellen veranstal-
tungen, wie z. B. zum festival innovantiqua, das sie noch nicht 
kennen und für sie etwas neues ist. Die meisten unserer Kunden 
waren noch nie in einem solchen ambiente und sind dann positiv 
überrascht, was sie da erleben, was mit ihnen passiert und was 
ihnen durch den Kopf geht. und das ist ja das, was wir wollen.

Warum sponsern Sie INNOVANTIQUA?

als kleineres KMu braucht es immer viel initiative und innovati-
on, um ein unternehmen aufzubauen und weiterzuentwickeln. 
Das erleben wir im Beratungsalltag mit unseren Kunden. Mich 
hat innovantiqua fasziniert, weil es nicht dem Mainstream 
folgt, sondern eine nische aufgreift, Brücken baut zwischen der 
alten Musik und neuen Darbietungsformen bzw. Musikstilen. 
Das hat sehr viel mit unserem eigenen tätigkeitsfeld zu tun. Wir 
schaffen verbindungen zwischen bestehenden und neuen un-
ternehmenskulturen und führen verschiedene Generationen zu-
sammen. es gibt hier viele analogien. in unserem Metier bekom-
men wir für unsere Leistung einen guten Preis. im kulturellen 
Bereich hingegen wird enorm viel geleistet. es werden sehr viele 
gute ideen eingebracht, aber die finanzierung stimmt nicht. Da 
ist es ein guter ausgleich, wenn wir von der Wirtschaft, die für 
ihre Leistung mehr bekommt, etwas an die Kultur zurückgeben, 
wo es viel härter ist, materiell und wirtschaftlich erfolgreich zu 
sein, um davon leben zu können.

Wie vermitteln Sie intern und extern, dass Sie anstatt eines 
«unterhaltsamen» Sportevents lieber einen feinsinnigen Mu-
sikanlass sponsern, der zum «Nach-Denken» anregen soll? 

Gegenüber den Kunden stellen wir ja nicht das Konzert in den 
Mittelpunkt, sondern einen gemeinsamen abend mit einem 
guten essen und einem schönen Glas Wein, also den «event-
teil». unsere stammkunden sagen uns immer wieder, dass sie 
gespannt sind, was das nächste Mal auf sie zukommt. im ers-

ten anlauf erleben sie das oft als etwas neues, vielleicht auch 
fremdes. Wenn sie dann aber sehen, was von den Künstlern 
und Kulturvermittlern geleistet wird, wird das sehr geschätzt 
und als eine Bereicherung angesehen. intern sind wir natürlich 
auch ein ganz normales unternehmen mit ganz normalen Mitar-
beitern. Wir haben eine sehr offene Diskussions- und Kommuni-
kationskultur. an den regelmässigen Partnermeetings, wo auch 
alle Mitarbeitenden willkommen sind, diskutieren wir über die 
anlässe, die wir sponsern, warum wir das machen und welcher 
der Wert ist. Dabei versuchen wir, mit der eigenen Begeisterung 
interesse zu wecken. natürlich gibt es auch Kollegen, die fra-
gen: «Warum Kultur und nicht sport?» Da vermitteln wir immer 
wieder, dass derjenige, der den Weg des Mainstreams geht, 
langfristig schwierigkeiten haben wird, sich zu differenzieren. 
und wenn man klein ist, muss man sagen, wo man sich differen-
ziert und anders ist als die anderen. inzwischen fragen uns auch 
die Mitarbeitenden, ob wir uns noch hier oder dort engagieren 
können, z. B. wenn sie selbst einen attraktiven Künstler entdeckt 
oder eine ausstellung besucht haben. Das ist für mich der Be-
weis, dass unser Konzept funktioniert, dass die Mitarbeitenden 
selbst mitgestalten und auch Werte aus der auseinanderset-
zung mit den künstlerischen Bereichen für sich mitnehmen.

Was ist der effektive Nutzen von Kultursponsoring für Ihr 
 Unternehmen? 

Der wichtigste nutzen ist natürlich der Profilierungsbeitrag zum
Brand inova. unsere Philosophie in sachen Kultursponsoring 
trägt dazu bei, dass wir unsere Profilierungsaussagen glaubwür-
dig belegen können. ein zweiter wichtiger Punkt ist die Kunden-
bindung. Wir machen 80% unseres umsatzes mit stammkun-
den. unsere Kundenveranstaltungen machen uns über unsere 
Dienstleistungen hinaus interessant für unsere Kunden. ein drit-
ter aspekt ist die Mitarbeiterzufriedenheit. unsere Mitarbeiter 
sind stolz auf unser unternehmen, weil wir andere Wege gehen. 
ich denke, dass gerade unsere anlässe im Bereich Kultur nach 
innen dazu beitragen. 
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Herausforderungen von Cultural Entrepreneurs:

• cultural entrepreneurs engagieren sich für eine 
freie liberale Gesellschaft, die vielfältige Kunst-
formen zulässt. 

• Die unterstützung von nischenkultur birgt viel-
versprechende Potenziale für die Differenzierung 
und Profilierung nach innen und aussen.

• cultural entrepreneurship erfordert Kreativität 
und Mut, auch für nicht etabliertes einzustehen 
und wird zur Kunstfertigkeit.

Praxis

Birgitta Borghoff  Mitgründerin und Geschäftsführerin innovantiqua cultural

entrepreneurs, Winterthur, studienleiterin Mas arts Management & Projektleitung

am Zentrum für Kulturmanagement, ZhaW, Winterthur

INNoVANTIQUA 

baut Brücken von der alten Musik zu neuer Musik, Jazz, anderen 
Kultursparten sowie zur Wirtschaft. neben der Lancierung innovativer 
Kulturprojekte wie das festival innovantiqua Winterthur 
übernimmt das 2005 gegründete unternehmen Mandate in Kultur, 
Bildung und (Kreativ-)Wirtschaft.

www.innovantiqua.ch

Was können Unternehmer bzw. die Wirtschaft von Kunst und 
Kultur lernen? 

in Kunst und Kultur geht es um vielschichtige gesellschaftliche 
fragestellungen, um das Zusammenleben von Menschen. Die viel-
falt, mit der die Künstler nach Lösungen und antworten auf diese 
fragen suchen, empfinde ich als eine wertvolle Bereicherung. als 
aufforderung auch, alte Pfade zu verlassen und einmal ganz anders 
an eine fragestellung heranzugehen, um vielleicht auf ganz neue 
ideen zu kommen. Die Kreativität, die im künstlerischen Bereich 
«lebt», ist für mich ein zentrales element. 

ein Beispiel: Wenn sie irgendein Bach- oder Mozart-Konzert von 
verschiedenen orchestern hören, ist das nicht das Gleiche, sondern 
wird immer wieder anders interpretiert und in neue Zusammenhän-
ge gesetzt. auch das verbinden von altem und neuem, um wieder 
auf innovantiqua zurückzukommen, finde ich faszinierend. Das 
ist eine fragestellung, mit der jeder im Leben konfrontiert wird. und 
dann zu sehen, dass eins und eins mehr gibt als zwei, ist auch im 
übertragenen sinne eine Lehre, die wir aus solchen veranstaltun-
gen ziehen können. Wir können aber auch von unkonventionellen 
Kulturunternehmen sehr viel lernen, die mit unternehmerischem 
Mut, risikobereitschaft und riesigem einsatz etwas neues schaf-
fen, neu aufbauen, nicht nachgeben, dranbleiben. Das sind Men-
schen, denen das nicht einfach in den schoss fällt, sondern die sich 
das genauso erarbeiten müssen wie wir unternehmer in der Wirt-
schaft. Wenn ich kulturelle vielfalt möchte, genügt es nicht, auf die 
wenigen etablierten Kulturveranstalter zu setzen. Die innovation 
kommt immer von der Peripherie, nicht aus der Mitte. ich denke, 
dass es darum geht, in die Breite zu gehen und gleichzeitig neues 
zu wagen und diese Bereiche miteinander zu verbinden.

Was verstehen Sie unter «gelebter» Corporate Cultural 
Responsibility?

als unternehmer trägt man verantwortung für die Mitarbeitenden 
im sinne einer fairen solidarischen Partnerschaft. Man geht ge-
meinsam durch dick und dünn. Gerade in hochphasen darf man 
das engagement der Mitarbeitenden nicht vergessen und sollte 
sie auch materiell an den erfolgen beteiligen. Wenn ein Mitarbei-
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ter Probleme hat, ist es wichtig, dass man zu ihm hält und auch 
hier Brücken baut. ein zweiter wichtiger Punkt ist, dass wir uns 
als unternehmen auch der Gesellschaft gegenüber verantwortlich 
verhalten, uns an den Kodex und die Gesetze halten. ein drittes ele-
ment ist die nachhaltigkeit, d. h. dass wir nach Lösungen suchen, 
die ökologisch vertretbar und sinnvoll sind und unserem Planeten 
sorge tragen. ein vierter aspekt ist das einstehen für eine freie 
liberale Gesellschaft, die dem einzelnen möglichst viel spielraum 
lässt, um sich entfalten und seine Meinung frei äussern zu kön-
nen. Da schliesst sich wieder der Kreis zur Kultur. für mich ist eine 
Gesellschaft dann gesund und stark, wenn sie viele Künstler hat, 
verschiedene Kunstformen zulässt, wenn alles offen, alles möglich 
ist. Der finanzielle spielraum, über den viele unternehmen heute 
verfügen, wird viel zu wenig ausgeschöpft, da es oftmals an Mut 
mangelt, gegenüber Kunden und Mitarbeitenden für eine nicht 
etablierte Kultur einzustehen, denn da muss man sich vielleicht 
unbequemen fragen stellen. Meiner Meinung nach liegt es in der 
verantwortung derjenigen, die Geld verdienen und haben (d. h. an 
uns), teile ihres einkommens in den Bereichen zu investieren, die 
kommerziell wenig bis keine Meriten generieren. Dadurch trägt 
jeder einzelne dazu bei, dass wir eine reiche Kultur und damit eine 
nachhaltig gesunde und lebenswerte Gesellschaft haben.




