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Hinweis 
Aus Gründen der Lesbarkeit wird in dieser Dissertation nicht gegendert. Entsprechende 
Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehandlung grundsätzlich für beide Geschlechter. 
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Abb.     Abbildung 
AEJMC    Association for Education in Journalism and Mass  
     Communication 
AG     Aktiengesellschaft 
AIMS    American Institute for Musical Studies 
Anm.    Anmerkung 
APA     Austria Presse Agentur 
ASC     Arnold Schönberg Center 
AZW    Architekturzentrum Wien 
B     Besuche 
BA     Bank Austria 
BAWAG    Bank für Arbeit und Wirtschaft AG 
bez.     bezogen 
BIP     Bruttoinlandsprodukt 
BIZ/BIS    Bank für internationalen Zahlungsausgleich/Bank for  
     international Settlement 
BMW    Bayrische Motoren Werke AG 
BNP     Banque Nationale de Paris 
BP     British Petrol 
BROI    Business Return on Invest 
BUWOG    Bundeswohngenossenschaft 
BZÖ     Bündnis Zukunft Österreich 
bzw.     beziehungsweise 
CAWI    Computer Assited Web Interviewing 
CC     Corporate Citizenship 
CCCD     Centrum für Corporate Citizenship Deutschland 
CCR    Corporate Cultural Responsibility 
CEE     Central and Eastern Europe 
CEO    Chief Executive Officer 
CI     Corporate Identity 
CG     Corporate Governance 
Co KG    Compagnie Kommanditgesellschaft 
CP     Corporate Publishing 
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CPM    Corporate Philanthropic Management 
CR     Corporate Responsibility 
CRC    Corporate Responsibility Communications 
CROI    Communicative Return on Invest 
CSR     Corporate Social Responsibility 
CTX/CTI    Corporate Trust Index 
DAX     Deutscher Aktienindex 
DB     Deckungsbeitrag 
DBEx    Deckungsbeitragsindex 
d.h.     das heißt 
DJSI    Dow Jones Sustainability Index 
dies.     dieselbe 
DIW     Deutsches Institut für Wirtschaftsforschung 
ders.     derselbe 
DPA     Deutsche Presse Agentur 
€     Euro 
EBA     European Banking Authority 
ebd.     ebenda 
EFSF    European Financial Stability Facility  
EGMR    Europäischer Gerichtshof für Menschenrechte 
eig.     eigene/s 
EMAS    Eco-Management and Audit Scheme 
encatc    European Network of Cultural Administration Training 
     Centres 
ESB     Europäische Sponsoring-Börse 
ESM     European Stability Mechanism 
EVA    Economic Value Added 
EZB     Europäische Zentralbank 
etc.     et cetera  
EU     Europäische Union 
exkl.     exklusive 
FASPO    Fachverband Sponsoring 
F.A.Z.    Frankfurter Allgemeine Zeitung 
FB     Facebook 
FER     Finance & Ethics Research 
F&E     Forschung & Entwicklung 
ff     und folgende 
FPÖ     Freiheitliche Partei Österreichs 
FROI    Financial Return on Invest 
FSB     Financial Stability Board 
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FSSS    Financial Services Sector Supplement  
FW     Finance Watch 
GAP     Government Accountability Project  
GmbH.    Gesellschaft mit beschränkter Haftung 
GRI     Global Reporting Initiative 
GPRA    Gesellschaft führender Public-Relations-Agenturen 
G20     Group of Twenty 
G250    Global Fortune 250 
HL     Hospitality-Leistung 
Hrsg./Hg.    Herausgeber 
I&C     Identity and Communications 
IAS 38    International Accounting Standard 38 
IBB     Investitionsbank Berlin 
ICEP    Institut zur Cooperation bei Entwicklungs-Projekten 
ICT     Information and Communications Technology 
Ifo     Institut für Wirtschaftsforschung 
IFRS 3    International Financial Reporting Standard 3 
IHS     Institut für Höhere Studien 
ImEx    Image Index 
inkl.     inklusive 
int.     Internationale/er/es 
IP     Intellectual Property 
IPO     Initial Public Offering 
IPS     Institute for Political Studies 
IRA     Irish Republican Army 
ISO     International Organization for Standardization 
IWF     Internationaler Währungsfonds 
IWK     Initiative Wirtschaft für Kunst 
K     Kosten 
K.K.     Kaiserlich(e) Königlich(e) 
KHM    Kunsthistorisches Museum 
KKA     KulturKontakt Austria 
KPMG    Klynveld/Peat/Marwick/Goerdeler (es handelt sich  
     dabei um die Nachnamen der Gründer) 
LBG     London Benchmarking Group 
LMN    Live Music Now 
MA     Media-Analyse 
MCM    Media and Communications Management 
MGM    Metro Goldwyn Mayer 
MdM    Museum der Moderne 
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MDK    Medizinischer Dienst der Krankenkassen 
Mio.     Millionen 
MMO    Media & Market Observer 
Mrd.     Milliarden 
MQ     Museums Quartier 
NGO    Non-Governmental Organisation 
NÖ     Niederösterreich 
NPO    Non-Profit Organisation 
NPS     Net Promotor Score 
Nr.     Nummer 
OECD    Organisation for Economic Co-operation and  
     Development 
OENB    Österreichische Nationalbank 
OGM    Österreichische Gesellschaft für Marketing 
OMV    abgeleitet von vormals: ÖMV, Österreichische  
     Mineralölverwaltung 
OTS     Originaltextservice 
ÖVP     Österreichische Volkspartei 
OWS    Occupy Wall Street 
PC     Personal Computer 
PDA    Personal Digital Assistant 
PP     Product Placement 
PPP     Public Private Partnership 
PR     Public Relations 
PRVA    Public Relations Verband Austria 
pwc     PricewaterhouseCoopers 
RBI     Raiffeisenbank International 
ROCom    Return on Communication 
ROI     Return on Invest 
RW     Reichweite 
S.     Seite 
SBI     Sustainable Business Institute 
Sbg.     Salzburg(er) 
SM     Social Media 
Sog.     sogenannte 
SOV    Share of Voice 
SP, SPÖ    Sozialdemokratische Partei Österreichs 
SRI     Socially Responsible Investments 
SROI    Social Return on Invest 
TCC     Trust, Confidence & Credibility 
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TKP     Tausenderkontaktpreis 
u.a.     unter anderem 
UBS     Union Bank of Switzerland 
UCG    UniCredit Group 
UEFA    Union des Associations Européennes de Football 
UNCTAD     United Nations Conference on Trade and Development 
UNESCO    United Nations Educational, Scientific and Cultural  
     Organization 
US, USA    United States of America 
USP     Unique Selling Proposition 
usw.     und so weiter 
vgl.     vergleiche 
VP     Venture Philanthropy 
VPX     Value Performance Index 
WOM-Marketing  World-of-Mouth-Marketing1  
Wr.     Wiener 
z. B., z. Bsp.   zum Beispiel 
ZDF     Zweites Deutsches Fernsehen 
zit.     zitiert 
zit. n.    zitiert nach 
 
 
 

                                                           
1 meint Mund-zu-Mund-Propaganda, Anm. d. Autors 


