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Untersuchungssteckbrief

ZU den Vorgangerstudien

Die Agentur Causales hat bereits drei Studien 2005, 2007 und 2010 Uber den
Kultursponsoringmarkt in Deutschland seitens der Kulturanbieter d r@lgemhrt. Die
Vorgéangerstudie 2005 wurde im Rahmen eines Projekts in Zu§ menarbeit mit
der design akademie berlin kommunikationsmanagement G nter der Leitung
von Eva Nieuweboer, Agentur Causales, durchgefiihrt, wéhrend die 2007er und
2010er Studien von der Agentur Causales umgesetzt wurden.

>

Zur aktuellen Studie e\@

Erstmalig wurde das Untersuchungsfeld% der Studie im Jahr 2013 auf den
Kultursponsoringmarkt im deutsch rgthigen Raum (Deutschland, Luxemburg,
Osterreich, Schweiz) erweitert nd analysiert. Mit 106 vollstandig ausgeflllten
Datensatzen, die wahrend d%r\o ine-Befragung gewonnen werden konnten, kann
der Sponsoringtrend dur en Vergleich mit Studien aus den Vorjahren naher
beleuchtet werden. Vanen 106 Teilnehmern haben 90 Kulturanbieter ihren Sitz in
Deutschland, 8 ino(")s;;e reich, 7 in der Schweiz und einer in Luxemburg (Folie 10).
Erhebungsmethode: Online-Befragung mit Hilfe eines standardisierten
Fragebogens

Befragungszeitraum: Anfang April bis Ende Juli 2013
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Untersuchungssteckbrief

Ziel der aktuellen Studie

Ziel der vorliegenden Studie ist es, die Formen der Zusammenarbeit,von Kultur
und Wirtschaft im deutschsprachigen Raum im Jahr 2013 <@nhand von
bestehenden Sponsoringpartnerschaften aufzuzeigen und denQS onsoringtrend
durch den Vergleich mit Studien aus den Vorjahren zu beleucl@n.

<
Einschrankungen der statistischen Erhebung @+

Die Schwankungen der Prozentsétze aus den \(@SChiedenen Jahren erklart sich,
betrachtet man die unterschiedliche Struktur ‘der Teilnehmer an den vier Studien.
So wurden 2005 61 Kulturanbieter aus den”Neuen Bundeslandern befragt (n=61),
2007 neben den Neuen auch die A‘%eﬁ’ Bundeslander mit einer Grundgesamtheit
von n=32. Die Umfrage 2010 stellte mit einer Grundgesamtheit von n=133
Befragten aus allen deutschq\n(B ndeslandern die reprasentativste Studie dar.

In der aktuellen Umfr%g@von 2013, mit 106 Teilnehmern, wurden dartber hinaus
Kulturanbieter ausz, Osterreich, Luxemburg und der Schweiz nach ihren
Sponsoringak%i(\it@en befragt, was einen noch besseren Weitblick auf den
Kultursponsoringmarkt erlaubt. Allerdings ist die Rucklaufquote der Kulturanbieter
aus Luxemburg, Osterreich und der Schweiz zu gering, um aussagekraftige
Schlussfolgerungen fur diese Lander machen zu kénnen.
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Einleitung

Der Kulturmarkt im deutschsprachigen Raum prosperiert. Seit dem Jahr 2000
wurden allein in Deutschland 39 Festivals® und 477 Museen? neu gegrindet. 132
Kulturorchester gaben in der Spielzeit 2009/10 rund 11.000 Konzerte3 und mit 7230
Performances finden rund 30 % aller weltweit gezahlten Operr§ Uhrungen in
Deutschland statt. Gemessen an der Einwohnerzahl und den rnauffihrungen
wahnen sich Osterreich und die Schweiz auf Platz 1 und 2. I.@(e burg, das gleich
zweimal Kulturhauptstadt wurde, investiert seit den 1990e¥’Jahren in den Ausbau
und die Sanierung der kulturellen Infrastruktur. %

Diese optimistisch stimmenden Zahlen mUsSQr@jedoch in Zusammenhang mit
groBeren Entwicklungstendenzen gestellt efden. Zwar steigt die Nachfrage nach
kulturellen Leistungen, doch die wachsendé Zahl der Kulturmarktakteure definiert
eine verscharfte Wettbewerbssituatiori? Perspektivisch wird der Konkurrenzdruck
der Kulturanbieter nicht nur untereinander, sondern innerhalb eines sich rasant
entwickelnden Freizeit- und Wnterhaltungsmarktes steigen. Die Etablierung von
Kulturmarken, die einen@ otionalen Nutzen vermitteln, wird zur notwendigen
Bedingung des Markterfélges — auch im B-to-B Bereich. Hierfiir ist im Wettbewerb
um die Sponsori@SUdgets der Wirtschaftsunternehmen ein professionelles
Marketing- unglé&nsoringmanagement der Kulturanbieter unerlasslich.

1vgl. Willnauer (2013), S. 9, online verfligbar unter: http://www.miz.org/static_de/themenportale/einfuehrungstexte_pdf/03_KonzerteMusiktheater/willnauer.pdf (zuletzt
eingesehen am 5. August 2013).

2 vgl. Statistische Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland fiir das Jahr 2000/2011, online verfugbar unter:
http://elib.zib.de/museum/ifm/mat54/, http://www.smb.museum/ifm/dokumente/materialien/mat66.pdf (zuletzt eingesehen am 5. August 2013).

3 vgl. Noltze (2013), S. 12, online verfliigbar unter: http://www.bertelsmann-stiftung.de/cps/rde/xbcr/SID-FA35C4A2-C224A4E9/bst/xcms_bst_dms_36871_36872_2.pdf
(zuletzt eingesehen am 5. August 2013).
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Einleitung

Das sich die geforderte Professionalitdt beim Sponsoring der Kulturinstitutionen
bereits zeigt, machten die Vorgangerstudien deutlich. So galt bereits 2007 das
Fazit: ,Betrachtet man die Ergebnisse der Studie Kultursponsoringmarkt 2007 im
Vergleich mit der Studie 2005, so entstent der Eindm{c@,‘ dass die
Kulturinstitutionen nunmehr deutlich professioneller und %&isierter mit dem
Thema Sponsoring umgehen.* Q

+

Und auch 2010 konnte ein ahnliches Ergebnis fes%e%’tellt werden: ,Alles in allem
wird deutlich, dass die Antworten der teilnehmetiden Institutionen einen Trend in
Richtung eines professionellen Kultursponsorings aufzeigen, die Wirtschafts-
unternehmen auf dieses Engagement mit*stabilen Partnerschaften antworten und

die Kultureinrichtungen als gleichyvqgigén Partner ansehen und respektieren.”
\

Allerdings muss fur 2013 a ﬁ.heervorgehoben werden, dass: ,...die Kulturanbieter
jedoch nur als gleichwertigen Partner angesehen und respektieren werden kénnen,
wenn vor allem das  Sponsoringmanagement einen noch grof3eren Schritt in
Richtung Profes@%ﬁlitét und Perfektion macht.*

&

Besonders im Bereich des Managements ist noch Nachholbedarf zu verzeichnen.
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Einleitung

Als Ergebnis ist vorerst festzuhalten:

Die Sponsoringpartner aus der Wirtschaft kommen vorrangig aus der Region und
agieren als ,,good citizens* in ihnrem ndheren Umfeld. ‘bﬂ

Die professionelle Betreuung der Sponsoringaktivitaten wird gmmer mehr in
Marketing- oder PR-Abteilungen bis hin zu eigenen SpqﬁSo ingabteilungen

innerhalb der Kulturinstitution realisiert. +®
Das Sponsoring nimmt im Finanzierungs-Mix der K@;[@'anbieter kontinuierlich an
Bedeutung zu. \@

<

Mehr als 80% der Kulturanbieter sind rstark an zukinftigen Sponsoring-
partnerschaften interessiert, wahrend es 2010 noch unter 66% waren.

Diese Studie ware nicht ohne 'stig Antwortbereitschaft der angeschriebenen
Kulturanbieter méglich gewesén. Wir danken allen Beteiligten dafiir, dass sie
sich die Zeit fur die Beahtwortung des umfangreichen Online-Fragebogens
genommen haben.

,\6
Berlin, 24.9.2013 &
Q)
Eva Nieuwebb%f Hans-Conrad Walter

Geschaftsfuhrende Gesellschafterin Geschaftsfuhrender Gesellschafter
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Untersuchungsbereich

Die vorliegende Studie soll Auskunft dariiber geben, wie die H%a@g‘ehensweise
der Kulturanbieter beziglich des Sponsoring aussie wie sie mit
Sponsoringpartnern aus der Wirtschaft zusammen arbeiten@n wie dadurch das
Engagement der Unternehmen ausfallt. +®

Unter Punkt 1. werden die Kulturanbieter als S&@soringnehmer in ithrer Grol3e,
Ausrichtung und ihren Zielgruppen analysiert. \

Punkt 2. gibt Auskunft Uber die Kor&\unikationsmarsnahmen, die von den
befragten Kulturanbietern genutzt Ffden und spater in den Leistungen innerhalb
der Sponsoringpartnerschaftené"men Nutzen finden.
A}

Punkt 3. fasst die Unter@g‘(\:hung der Partnerschaft zwischen Kulturanbietern und
Unternehmen zusar'g{'n%n.

&
Fragen zu erkunft, GroRe und Branche der Sponsoringpartner werden unter
Punkt 4. beantwortet.
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Untersuchungsbereich

Unter Punkt 5. wird das Management (Planung, Kontrolle un&@éiterbildung)
seitens der Kulturanbieter innerhalb der Sponsoringaktivitéten@ ysiert.

Punkt 6. Dbeleuchtet die Leistungen der Wirticﬁa%?unternehmen und
Kulturanbieter in der Sponsoringpartnerschatft. %

Punkt 7. und 8. zeigen die Zufriedenh@@ der Kulturanbieter bzw. die
Zukunftsperspektiven von Sponsoringp nerschaften auf. Dabei wird auch die
Frage gestellt, inwiefern eine Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern flr
Kultureinrichtungen notwendig ist. 66
\

In einer anschlielRenden Aiswgftung werden die Ergebnisse der aktuellen Studie
von 2013 zusammenge{as t und — bei wichtigen Unterscheidungen — mit den
Fakten der KuIturspg{r’@mrlngmarkt-Studien 2005, 2007 und 2010 verglichen.

«°
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1. Sponsoringnehmer

In welchem Land liegt der Hauptsitz Ihrer Einrichtung?

m Luxemburg
B Schweiz

m Osterreich
m Deutschland

n= 106, in Prozent
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1. Sponsoringnehmer

In welchem Kulturbereich arbeitet Ihre Einrichtung?

| | |
Musikfestspiele, Musikalische...|_ 31,2

|
Bildung (Schule, Hochschule, Bibliothek) H 24,6

Sprechtheater (Schauspiel, Kabarett) 21,7

|
Galerie/Aussteliung ;#ﬁng
Museum *21,7

[
1 |
Orchester, Band, Kapelle # 20,8

Musiktheater (Oper, Operette, Musical) 19,8
Film- und/oder TV-Produktion, Filmfestival N 11,3
Vokalisten (Chore, Gesang&é?u%pen) KW
sonstige Kunstproduktion (Wer‘ks%att, Atelier) NN o,/
Musik- UndI;{d@r adioproduktion NN 7,6
OS%’ziaIarbeit (Jugendclub,...|_ 5,7

_ |
\l\ Sonstiges F‘zg,g,

o} 5 10 15 20 25 30 35
gultige Prozente

n=106
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1. Sponsoringnehmer

Mit welcher Rechtsform agieren Sie?

W Sonstige
m gGmbH
Offentliche Tragerschaft
m Stiftung
GmbH
HelV.

n=106, in Prozent
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1. Sponsoringnehmer

Wie viele Menschen erreichten Sie im letzten Jahr mit Ihrer Arbeit direkt?
40,0 37,7

35,0

30,0

N
o
o

gultige Prozente
o
©

15,0
10,4
10,0
5.7
X
N 4 » l
0,0
bis1.000 1.001bis 10.001bis 50.001bis 100.001 bis 500.001 bis mehr als
10.000 50.000 100.000  500.000 1.000.000 1.000.000
Anzahl der Besucher
n=106
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1. Sponsoringnehmer

Woher kamen die Menschen, die Sie im letzten Jahr mit lhrer
Arbeit direkt erreichten?

70,0
A}
60,6 \'b*

60,0 Q

50,0 +®
£ <
g O
2 <

\

E 40,0 e\
bo]
£ %%
‘ ~
_‘é 30,0 S
5 LY
a £ <

20,0 26,1 \ N

10,0

' i 5,9 6,3
0 - = {1 W MW
0,0 | T I T I .
Deutschland Deutschland Lichtenstein Luxemburg Osterreich  Schweiz Europa  Welt (aufRer
(Region: (aufder (aulRero.g.  Europa)
Umkreis100 Region) Lander)

n=106 km)
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2. Kommunikation

Wie haufig werden die folgenden Instrumente fir die
Kg@mmunikation Ihrer Kulturangebote genutzt?

oA
> @
Esehroft-oft M gelegentlich selten - sehr selten nie
\@. ~
(=]
Q =« R
&G 8
O
Ly
Nh
¢
~F
5 o
~N 02 a‘i
(+.0]
o
O
WU
}
& O &
© e
¢ N
R @
& N
N N
&
G

15

Q_
R n=106, Mehrfachnennung méglich
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2. Kommunikation

Wie viele Menschen haben Sie im letzten Jahr Uber diese
Kommunikationskanale erreicht?
20,0 18,9

18,0 )
16,0 by «

16,0
14,0
12,0
10,0

Lo
o

glltige Prozente

o
(o]

4,7

<Y
o o

n=106 ]
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3. Sponsoringpartnerschaft

Haben Sie bereits Erfanrung mit Sponsoringpartnern gesammelt?

100

91
90 A

80

70

60

5O

40

Anzahl derTeilnemher

30
20

\1\0

10

0]

ja nein

n=106
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3. Sponsoringpartnerschaft

Wenn nein, woran liegt dieser Umstand?

Es ist kein Budget fiir die Sponsoringakquise vornanden. — 24 4

Es ist keine Personalkapazitat vorhanden. # 22,0
Wir sind selbst noch nicht auf Wirtschaftsunternehmen zugegangen. * 19,5
Wir sind der Auffassung, dass unser Kulturbetrieb nicht attraktiv genug fir 171
einen maglichen Sponsor ist. ’
Wir haben Bedenken vor Ausrichtung der Kulturarbeit auf komn@*@lleQ 08
Interessen, d.h. nach Interessen der Sponsoren agier !
Wir haben Bedenken vor Manipulation des Sponso%'u die - 49
Programminhalte, was zur Einschrankung der Kulturf%'heit flihren wiirde. !
Sponsoring sehen wir als Kommerziali%rﬁng unserer Institution an. - 24
{\ Wir sind nicht darauf angewiesen. | 0,0
X
Wir haben %&ken vor Riickzug der offentlichen Geldgeber. | 0,0
Wir sehen uns niahls Marketingplattform, da wir den Kulturauftrag nicht 00
verletzen wollen. '
0,0 10,0 20,0 30,0

glltige Prozente
n=15, Mehrfachnennung maoglich
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3. Sponsoringpartnerschaft

Wenn ja, arbeiten Sie aktuell mit einem oder mehreren Partnern zusammen?

100

90

8o

70

60

5o

40

Anzahl der Kulturanbieter

30
20

O

10

0
n=91 ja nein
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3. Sponsoringpartnerschaft

Mit wie vielen Sponsoringpartnern arbeiten Sie aktuell zusammen?

25,0

20,5
20,0 19,3 19,3 ((\

[
v
o

giltige Prozent

[
0O
]

5,0

1,2
|

1-2 3-4 §5-6 7-8 9-10 11-15 16-20 21-25 26-30
Anzahl der Jahre

0,0

n=91
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3. Sponsoringpartnerschaft

Wie lang arbeiten Sie bereits mit den aktuellen Sponsoringpartnern
zusammen? ,

2630 [ ¢

>
2125 [ 5,5 QO
17-20 | 0.5 +¢

9-12 *2%5

Anzahlin Jahren

>: | o

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0
gutltige Prozente
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3. Sponsoringpartnerschaft

Wie ist der Kontakt mit Ihren Sponsoringpartnern zustande gekommen?

Wir sind auf den Sponsor zugegangen. 82,1

Nutzung des privaten Netzwerkes

Der Sponsor ist auf uns zugegangen.

<
Vermittlung durch anderen
Sponsoringpartner ¢,

.
e\

A}
Vermittlung durch Externe((.sﬁ. Agentur - 8,5

,\6

Vermittlung d%andere Kulturanbieter I 2,8

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0

gultige Prozente
n=91, Mehrfachnennung maoglich
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3. Sponsoringpartnerschaft

In welcher Abteilung Ihrer Institution wird oder wirde eine
Sponsoringpartnerschaft betreut?

, | |
Marketing/Werbung/ Kommunikation “ 42,5
| \ (

kaufmannische Geschaftsfiihrung * 40,6

Gffentlichkeitsarbeit/ PR * 35,8
kiinstlerische Leitung * 33,1
f \
Assistenz der Geschaftsfihrung ﬂ 9,4

eigene Sponsorlngabtellung\_ 6,6

Assistenz der kunstlerlsche{{&e‘tung e s,/

ééin%Betreuung B ;8
O T
- Sonstiges | INENEG— o,

© 5 10 15 20 25 30 35 40 45
gultige Prozente

n=91, Mehrfachnennung maoglich

CAUSALES GMBH // DER KULTURSPONSORINGMARKT 2013 // 4. STUDIE // AUSWERTUNG 23




4. Sponsoringpartner

Woher kamen oder kommen Ihre Sponsoringpartner?

60,0
554
,&\
50,0 Q\\
66\
g *° et
g O
g e
0. 30,0 @\
g 24,6 %
5 4
20,0 '\v'
<
A}
10,0
6;9 6’2 8
4 H B =
0,8 .
.| o | I ==
) \ | |
Deutschland Deutschland Luxemburg Osterreich  Schweiz Europa  Welt (auler
(Region: (aulRer (aulRero.g.  Europa)
Umkreis 100  Region) Lander)
n=91 km)
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4. Sponsoringpartner

Geschatzte Unternehmensgr63e der Sponsoringpartner

<

> Q ¥ Kleinunternehmen (>=10
Mitarbeiter)

® Mittelstandler (11— 500
Mitarbeiter)

M Groliunternehmen (> 500
Mitarbeiter)

n=91, in Prozent
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4. Sponsoringpartner

Welchen Branchen lassen sich die Sponsoringpartner zuordnen?

Banken, Versicherungen, Finanzdienstleistungen , : - 64,2
Medien (TV, Horfunk, Verlage) 38,7
Energiedienstleister 37,7 (a“\
Gefrankeherstelier/ -handler inkl. Brauereien <>\
3

Automobilindustrie

32,1

28,
2@5{(\

25:5

Gastronomie/ Hotellerie

Handel

Tourismus (aulder Hotel-, Gaststattengewerbe) ——. 7
19,8
IT-Dienstleistung _k 8,9

Beratung (Unternehmens-, Rechts-, Steuerberatung) . 18,9
Baugewerbe ﬁS,g

Verkehr u. Logistik (Luft-, Seefahrt, Schiene, Ver{aﬁ) ) 16,0
Hardwerk 11,3

Cl"b\mﬁeindustrie 9,4

Mobilfunk-, Kommunika@nstechnologie 3,5
Entsorgungswirtschaft 3,5

Pharmaindustrie 4,7

\l\o Mineral6lkonzerne 3,8

Sonstiges 6,6

Produzierendes [ verarbeitendes Gewerbe

0,0 10,06 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
gultige Prozent

n=91, Mehrfachnennung maoglich
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5. Management (Planung)

Haben Sie interne Richtlinien in Bezug auf Ihre Sponsoren?

52,0 516

51,0

50,0

gultige Prozente
o~
Lo
@]

47,0

ja nein
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5. Management (Planung)

Welche Kriterien der Unternehmen spielen in der Ansprache lhrer
potenziellen Sponsoringpartner eine Rolle?

I I
Image 67,9

Zielgruppen 66,1

4
Standort * oo
Inhalte (Dienstleistungen & Produkte d. Sponsors) * 48,1

Unternehmensphilosophie -* 33,1
Bisherige Sponsoringengagements%h 29,3
Vision & @s%?on — 29,2
Belerﬁtkeitsgrad _ 19,8
e‘(‘Strategische Ziele _ 19,8
6\' UnternehmensgrofRe _ 15,1

O
- Sonstiges [ 5,7

o} 10 20 30 4 o 60 70 8o
giiltige Prozente

n=91, Mehrfachnennung maéglich
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5. Management (Planung)

Bevor Sie eine Sponsoringpartnerschaft eingehen, realisieren Sie...

ein Sponsoringangebot bzw. -konzept mit
dazugehdorigen Sponsorenpaketen.

konkrete Sponsoringziele.

allgemeine strategische Ziele.

o

eine Sponsoring-Strategie mit Grund§£zen
der Kommunikationspolitik b&w. -
mafnahmen,

i

Wir setzen uns mit dgn\bg Aspekten nicht
\lil&inander.

.

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0
gultige Prozente

n=91, Mehrfachnennung maéglich
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5. Management (Kontrolle)

Zur Kontrolle der Effektivitat dieser Sponsoringpartnerschaft fihrten
oder fuhren Sie

| |
Wir fihren keine Kontrollen durch. * 53,8

N
Qantitative und/oder qualitative 7%’((\
Medienresonanzanalyse q
| S

Befragung von Test- und Kontrollgruppen # 15,1

<
Werbereichweitenmeétsﬁmg -12,3
\

<
Schriftliche und/oder telefonische Befragung
vor und nach/wahrend S&o@sﬁringaktivitét - 10:4

Qgg ecognitiontest

Gestitzter und/dder ungestitzter Recall- . .8
f

0 10 20 30 40 5O 60
gultige Prozente

n=91, Mehrfachnennung maéglich
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5. Management (Kontrolle)

Wenn Sie Kontrollen durchfiihren, machen Sie das...

zum Abschluss bestimmter Projekte.

parallel und fortlaufend zum Sponsorship.

zum Abschluss des Sponsorship.

jahrlich.

halbjék(IQh(.b B
<

A\
eQie‘}teljf:ihrlich. Io,g

6\,

O monatlich. Jo,9
- il

0,0 50 10,0 150 20,0 250 30,0 350 40,0
gultige Prozente

n=34, Mehrfachnennung maéglich
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5. Management (Weiterbildung)

Bilden Sie sich regelméafig im Marketing und Sponsoring weiter?

ich bilde mich weiter, jedoch unregelmaRig
(einmal alle 2 bis 3 Jahre).

Ja, regelmaldig (weniger als 3 mal im Jahr).

C’Q

/

Ja, regelmalRig (mehr als 5 mal im Jahr). <F 8,5

e"o

Ja, regelmal3ig (weniger als 5§ malim Jahr). 5,7
N

S\

e(\

\
Nein, ich bilde mich nicht weiter. - 14,2
L0

00 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
giltige Prozente

n=106
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5. Management (Weiterbildung)

Welche Art von Weiterbildung wird dabei von Ihnen in Anspruch genommen?

Besuch von Kongressen 51,9

S
Austausch mit Experten aus dem
Management und/oder Consulting-Firmen

e

\
Kurse in Qkﬁd%mien - 20,8
<

,\6

5 :
Sonstiges . 6

51,0

o))

0

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

n=91, Mehrfachnennung méglich gUItlge Prozente
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5. Management (Weiterbildung)

Warum nehmen Sie an Weiterbildungsangeboten teil?

Eigenes Interesse 83,0

-
Der Arbeitgeber unterstitzt es finanziell. - 17 <
\ 7
> <

Teil des Arbeitsvertra\g@gl 3,8

<7
o &

6\' Sonstiges I 2,8

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0

gultige Prozente

n=91, Mehrfachnennung maoglich
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5. Management (Weiterbildung)

Was hindert Sie daran, sich im Marketing und Sponsoring weiterzubilden?

Eingeschrankte Zeitkapazitat 54,7

Fehlende finanzielle Mittel

Mangelende Qualitat der Fortbildung
S

\
Fehlende Mo’géfﬁt@n I 1,9

o l
<

S ,
Q) Sonstiges . 4,7
% !

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

gultige Prozente
n=15, Mehrfachnennung méglich
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6. Leistungen

Wie grol3 ist aktuell der Anteil einzelner Finanzierungsquellen an den
Gesamteinnahmen |hres Hauses?

0'90 11,7

< m Offentliche Hand
m Direkte Einnahmen
W Sponsoren
W Stiftungen
Spenden
m Kapitalertrage
m Crowdfunding
® Sonstige Quellen

n=91, in Prozent
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6. Leistungen

Was wird oder wurde durch diese Sponsoringpartner unterstttzt?

konkrete Veranstaltung(en)

zuvor geplante(s) Projekt(e)

zusatzliche(s) Projekt(e)/ Veranstaltung(en) ‘
das / die ohne den Sponsor nicht realisiert _
wirde(n)

S
unsere Dachmarke (Kulturinstit%’l“on als
Ganzes) ;\\
e(\
N

o ) einzelne(r) Kinstler

N&

o 6o 70 8o
gultige Prozente

@)
51
(@]
N
(@)
W)
o
I~
o]

n=91, Mehrfachnennung maéglich
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6. Leistungen

Welche Leistungen stellen oder stellten diese Sponsoringpartner lhrem
Haus zur Verfigung?

Finanzmittel 82,1

Sachmittel

Medialeistung

Arbeits-/Dienstleistung

(7]

N
Son%‘g(?s . 4,7
- 4

10 20 30 40 50 60 70 8o 90
gultige Prozente

o

n=91, Mehrfachnennung maéglich
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6. Leistungen

Wofir werden oder wurden die Sponsorenleistungen in Ihrem Haus i.d. R.
eingesetzt?

\\
\ %

m G(e&Q\kosten (Miete, etc.)

S
~} Investitionen

Personalkosten

W inhaltliche Gestaltung der
Veranstaltungen

Werbung/Offentlichkeitsar
beit
B Sachmittel

® inhaltliche Projekte

n=91, in Prozent
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6. Leistungen

Welche Erfahrung haben Sie mit der Anrechnung von Sponsoringmitteln
in Bezug auf 6ffentliche finanzielle Zuwendungen?

Die Akquise von Sponsoringgeldern wird von unseren ‘ ‘
offentlichen Férderern begrifit. Diese Mehreinnahmen
stehen uns in vollem Umfang zur Verfiigung
(Festbedarfsfinanzierung seitens dffentlicher
Geldgeber).

76,9

Wir haben Erfahrung mit dem Rickzug 6ffentlicher
Geldgeber.

dass wir keine Anreize fir die Akquise privatél\G der

Diese Art der Fehlbedarfsfinanzierung ist Grund 1@,
haben.

s\\
Mehreinnahmen durch Spons rirggelder fihrenin ihrer
vollen Hohe zur Rickzalflgng der Zuwendung der
offentlichen Hand (Fehlbedarfsfinanzierung seitens 55
offentlicher Geldgeber).

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0
gultige Prozente
n=91
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6. Leistungen

Welche Leistungen stellen oder stellten Sie im Gegenzug den
Sponsoringpartnern zur Verfigung?

Drucksachen (Fiyer, Broschiren etc.) — 81,1

Internetseite(n), Social-Media-MaRnahmen (z.B. Facebook) ﬂ 66,0

Freikartenkontingente/ ViP-Karten 65,1
Presse- bzw. Offentlichkeitsarbeit | 64,1
Aullenwerbung (Plakate, Verkehrsmittel etc.) | 61,3
Branchenexklusivitat * 57,6
Banner, Fahnen ) 45,3
Kostenfreie Teilnahme an Sonderveranstaltungen (Previews,.... 44,3
integration in Présentationen - 41,5

- /
GruRRwort des Sponsors in Publikationen, Eréffnungen, etc. _ 35,9

Printanzeig% _ 34,9
Kostenfreie Kataloﬁu.é. I 23,0
Kostenfreie Nutzung unseres Hauses F@Sponsor-..._ 33,0
Rabatte Qf%intrittskarten I 0, 2
Mafinahmen zur Iﬂ}erbeitermotivation I o
Spezielle\rl:) its- oder Dienstleistung _ 9,4
S TV-Sports N 7,6
S Hérfunkspots — 6,6
Verkauf von sponsoreigenen Produkten/ Dienstleistungen vor... N 6,6
Kostenfreie Fanartikel 3,8
00 10,0 20,0 30,0 40,0 G500 600 700 80,0 9go,0

n=91, Mehrfachnennungen méglich LD
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6. Leistungen

Welche konkreten Bezeichnungen und/oder Titel geben Sie Ihren
Sponsoren?

Haupt-, Co-Sponsor /-partner

A

(
vedienpartner | 5
&

<

Projektsponsor/-partner N < 6

i <
Presentingsponsor/ -partner || Gz \o@g
&

Eventsponsor/ -partner * 10,4

<
Gold-, Silber-, Bronzesponsor / -pa@ér B:s
s\\
Wir verwer{:lgﬁ(\eine Titel. _ 17,9

S
‘l~0 Sonstiges |G 12,3

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0
gultige Prozente

n=91, Mehrfachnennung maéglich
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6. Leistungen

Welchen Einfluss haben die Compliance Richtlinien (z.B. Einhaltung von
(inter-) nationalen Gesetzen, Vorschriften und freiwilligen
Selbstverpflichtungen) der Unternehmen auf lhre Sponsorenakquise und
die Gestaltung der Gegenleistungen?

<
®+. Wir haben Probleme

Q Gegenleistungen wie
< Freikarten, Rabatte etc.
anzubieten.

m Dies wirkt sich bei uns in der
Sponsorenakquise allg.
negativ aus.

m Wir haben keine Probleme
diesbeziglich.

n=91, in Prozent
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. Zufriedenheit

Wie zufrieden sind oder waren Sie mit der Zusammenarbeit mit
den Sponsoringpartnern?

70,0

60,0 5812 Q

gultige Prozente

N
O
(@]

10,0

0,0

0,0
vollig Uberwiegend teils-teils wenig garnicht
n=91
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7. Zufriedenheit

Nehmen bzw. nahmen Sponsoren Einfluss auf Ihre kiinstlerischen Inhalte?

100,0
934

90,0

80,0

70,0

60,0
50,0

40,0

gultige Prozente

30,0

20,0

10,0

0,0

ja nein

n=91
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7. Zufriedenheit

Stehen Sie nach abgeschlossener Zusammenarbeit mit Ihrem(n)
Sponsor(en) im Kontakt?

100,0
! 94,5 <
90,0 Q\
80,0 ((\
70,0
(o))
€
S 60,0
N
o
S
o 50,0
)
e
% 40,0
(@)
30,0
20,0
10,0 5,5
0,0 _ |
ja nein
n=91
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8. Zukunftsperspektiven

Die Bedeutung des Sponsorings fur Kulturanbieter insgesamt wird in den
nachsten Jahren ...

45,0
41,5 ‘
40,0 38,7 Q\'b‘
35,0 @6\
g%
\
30,0 S
o S
£ &
'é' 25,0 Q) f
r S
é 20,0
= 17,0
(U

[
e
(@]

10,0
0
5, 2,8
m -
0071 I '

stark zunehmen zunehmen  gleich bleiben = abnehmen stark abnehmen
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8. Zukunftsperspektiven

Wie stark sind Sie an einer zuklnftigen Sponsoringpartnerschaft
interessiert?

90,0

80,2 \(b"

80,0 |

70,0

60,0

gultige Prozente

30,0

20,0

10,0
4,7

B o oo

sehr stark stark mittelmal3ig gering sehr gering

0,0
n=106
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8. Zukunftsperspektiven

Wie notwendig wird in diesem Zusammenhang fur Sie die
Zusammenarbeit mit externen Agenturen sein?

35.0

30,2

30,0

N
W
(@]

M
o
o

16,0

giltige Prozente

10,0 L

o
<

3,85

sehr notwendig  ziemlich mittelmallig wenig nicht notwendig
notwendig notwendig notwendig

5,0

0,0

n=106
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8. Zukunftsperspektiven

Welche Art von Sponsoringleistung wirden Sie bevorzugen?

Finanzmittel
Medialeistungen
Sachmittel

Arbeits-/Dienstleistungen

<
<

S@&I’;es
N

2,8

(o)

re)

20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0
gultige Prozente

n=106, Mehrfachnennung maoglich
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8. Zukunftsperspektiven

Wie beurteilen Sie die Rolle der Medien in der Kommunikation der
Sponsoringpartnerschaft?

Die Zusammenarbeit mit Medienunternehmen spielt fliruns
eine wichtige Rolle. So sind wir bereits mehrere
Medienpartnerschaften eingegangen und konnten so den
Vorteil nutzen Sponseringbotschaften mit einer noch gréfieren
Reichweite zu kommunizieren.

Bis zum jetzigen Zeitpunkt haben wir die Mdglichkeit der
Medienpartnerschaften noch nicht genutzt, méchten dies aber
in der Zukunft tun.

Das Eingehen von Medienpartnerschaften spielt fir uns eine
eheruntergeordnete Rolle, da wir zu wenig dariber wissen.und
uns Uber die Verantwortung der Partnerschaft im Unkl@n d.

*

\
\6

Wir haben Medienpartners@f‘ten auflésen missen.

,\6

06

Das Eingehen von bé'dienpa rtnerschaften kommt fir uns nicht
in Frage.
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30,0 éo,0 70,0 8o,0

gultige Prozente

40,0

10,0 20,0 50,0

51



Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

1. Kulturanbieter als Sponsoringnehmer

In der aktuellen Studie kam die Mehrzahl der Teilnehmer zu 85 % aus
Deutschland, wahrend sich die anderen 15 % auf die Lander Osterreich, Schweiz,
Luxemburg sowie Europa und die Welt verteilen. Es verwundertdaher nicht, dass
der Hauptanteil des Publikums (Folie 14) zu 60 % aus c@& egion (Umkreis
100km) kommt. Diese regionale Tendenz zeigte sich b€reits 2005, 2007 und
2010. In 2010 war der regionale Anteil mit 70 % am Hoghsten.

Sowohl in 2010 als auch in 2013 kommt ein \Q&tel der Besucher (15 bis 20 %)
aus Deutschland (aufR3er Region), und 20 % internationales Publikum aus
Europa und der Welt. 2005, 2007, 2010 und 2012 ist diese Aufteilung der
Besucherstruktur nur mit minima]eréﬁbweichungen tbereinstimmend. Ganz klar
lasst sich daraus ablesen, , dass die Etablierung in der Region fir
Kultureinrichtungen weiterh'q{{ze%eutend bleibt.

In 2013 kamen z @§\ % 10.000 bis 50.000 Besucher jahrlich in die
Kulturinstitutionen und/oder zu den jeweiligen Kulturveranstaltungen. Bis zu 32%
der befragte Wlturanbieter konnten sogar uber 50.000 Besucher mit lhrer Arbeit
erreichen (Folie 13). Im Vergleich zu 2010, mit 33 % der erreichten Besucher von
10.000 bis 50.000 und mit 32 % uber 50.000 Besucherrate, hat sich auch hier an
der Besucherstruktur kaum etwas geandert.
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Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

2. Kommunikation

Laut der Umfrage in 2013 werden Mund-zu-Mund-Werbung,, PR und
Offentlichkeitsarbeit sowie das Internet und Web 2,0 von tiber 90% s Befragten
sehr oft bis oft genutzt. Sowohl 2005 als auch 2007 standen vor allem
PR/Presse/Offentlichkeitsarbeit und Mund-zu-Mund-Werbung an\erster Stelle. Die
Frage nach der Internet- und Multimedianutzung wurde ab 2010 abgefragt
(Folie 15), zeigte aber bereits Uber die Jahre die hohe Relevanz, die diesen
Instrumenten auch im Kulturbereich immer mehr zu&e@)rochen wird.

Auch die AulRenwerbung und Printwerbung bn%lakaten und Flyern stellen mit
uber 50% oft bis sehr oft genutzte Kanéle;’was in den Vorjahren bereits der
gleiche Trend war. Dabei stehen Radio-, TV-, und Kinowerbung aufgrund hoher
Kosten auf der Abschussliste und.Wwerden zum grofRten Teil nie in Anspruch
genommen. Uberraschenderweise gehort auch das Guerilla Marketing zu den
eher ungenutzten Kommuni @nsplattformen, wobei gerade durch Originalitat
und Kreativitat, hier ein Wég gefunden werden kann, im offentlichen Raum mit
wenig Geld viel Aufmerés‘&}nkeit zu erreichen.

X
55,6 % der b a%"ten Kulturanbieter gaben an, mit Hilfe ihrer eingesetzten
Kommunikati anéale und —mittel Gber 100.000 Kontakte zu erreichen. In 2010
lag dieser Prozentsatz der Reichweite von eingesetzten

Kommunikationsinstrumenten noch bei 32 %. Im Vergleich zu den Vorjahren
nimmt nicht nur die Reichweite, sondern auch die gezielte und damit
professionelle Nutzung der Kanéle und Mittel weiterhin zu.
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Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

3. Sponsoringpartnerschaft

Laut der Umfrage in 2013 gaben 91 (85,8 %) der 106 Studienteilnehmer an, bereits
Erfahrung mit Sponsoringpartnern gemacht zu haben (Folie 17)\.\139 Anteil der
Kulturanbieter mit Erfahrung im Sponsoringbereich stabilisiert sieh:* Wahrend 2005
bereits 84,6 % der befragten Kulturanbieter dieser Gruppe Q@g horten, waren es
2007 87,5 % und 2010 84,2 %. $®

Die Kulturanbieter ohne jegliche Sponsoringerfﬁij%ng nannten in 2013 als
Hauptgrund das fehlende Budget fur die Sﬂc@fsoringakquise, gefolgt von der
mangelnden Personalkapazitat und deg%@uffassung, dass der Kulturbetrieb
momentan nicht attraktiv genug fur einen moglichen Sponsor ist, was mit 17 % eine
groRe Hemmschwelle fir Kulturanbi fer darstellt. Auch die fehlende Initiative auf
potenzielle Sponsoringpartner z&i\lgehen, war einer der Hauptgrinde (Folie 55).

A}
Im Vergleich zu 2010 fél{s\‘éuf, das die Hauptgrinde sich nicht in groRem Malde
geéandert haben, dafl;,'g'%doch die Bedenken vor Manipulation des Sponsors in die
Programminhalte sewie die Bedenken vor Rickzug der offentlichen Geldgeber,
deutlich zurt kg@gangen sind. So gaben zum Beispiel nur 5,6 % der befragten
Kulturanbieterr an, dass der Sponsoringpartner Einfluss auf die kinstlerischen

Inhalte nahm, was 2010 noch bei 6,2 % lag.
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Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

3. Sponsoringpartnerschaft

Es ist kein Budget fur die Sponsoringakquise vorhanden. 2kt

4,0

Es ist keine Personalkapazitat vorhanden.

Wir sind selbst noch nicht auf Wirtschaftsunternehmen zugegangen.

Wir sind der Auffassung, dass unser Kulturbetrieb nicht attraktiv genug
fur einen moglichen Sponsor ist.

Wir haben Bedenken vor Ausrichtung der Kulturarbeit auf
kommerzielle Interessen, d.h. nach Interessen der Sponsoren agieren.

N 2013

Wir haben Bedenken vor Manipulation des Sponsors in die
Programminhalte, was zur Einschrdankung der Kuiturfreiheit fihren...

W 2010

10,0

Sponsoring sehen wir als Kommerzialisierung unserer Institutior;\ali‘

o

Wir sind nicht darauﬁqp%wiesen.

S
Wir haben Bedenken vor Rickzug derSéﬁontlichen Geldgeber. oo_ 6,0

Wir sehen uns nicht als Marketingplattform, da wir den Kulturauftrag | o,0
nicht verletzen wollen.

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0
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Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

3. Sponsoringpartnerschaft

Die Anzahl der Sponsoringpartnerschaften je Kulturanbieter hat sich von 2010 zu
2013 kaum verandert. Die meisten Kulturanbieter arbeiteten sowohl 2010 als auch
2013 mehrheitlich mit ein bis sechs (in 2010 zu 58,8 % und 201% u 53,1 %) und
neun bis funfzehn (in 2010 zu 17,5 % und 2013 zu 32,6 %y \Sponsoringpartnern
zusammen (Folie 57). Es wird deutlich, dass sich di Kulturanbieter auf eine
ubersichtliche Anzahl an Partnern konzentrieren und Qualitat statt Quantitat in den
Partnerschaften bevorzugt wird.
\6

Fur Sponsoringpartner ist die langjahri &sammenarbeit mit dem jeweiligen
Kulturanbieter von hoher Bedeutung. Da erst mit den Jahren Vertrauen und vor
allem ,Routine” in die Partnerschaft gebracht wird, die wichtige Prozesse von
Sponsoringaktivitdten erleichte@\effizienter und professionaler macht, gilt das
Fazit, ,je langer, desto ¢besser‘. Aus diesem Grund sind die meisten
Partnerschaften auf mehrere Jahre angelegt. In 2013 wird bereits zu 60,8 %
zwischen 5 bis 16xJéhren zusammengearbeitet mit der Tendenz steigend,
wahrend in 2010 _der GroRteil, 69,2 %, noch zwischen 1 und 12 Jahren lag (Folie

58). “
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Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

3. Sponsoringpartnerschaft

Anzahl der Sponsoringpartnerschaften
30,0 <

llilji

1-2 3-4 §- 6 7-8 9-10 11-15 16-20 21-2526-30 >31

25,0

19,3

20,0

W 2013

13,3

M 2010

guiltige Prozente
&
o

10,0

5,0

0,0
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Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

3. Sponsoringpartnerschaft

Dauer der Sponsoringpartnerschaft

c
@
T
i
T
i
IE
< N 2013
G
24,0
P t M 2010
<
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

gultige Prozente
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Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

3. Sponsoringpartnerschaft

In 2013 gingen zu Uber 82 % der Befragten direkt auf ihre Sponsorln%partner Zu,
wahrend in 2010 81,2 % der Teilnehmenden den Kontakt® zu den
Wirtschaftsunternehmen selbst aufnahmen (Folie 22). Zu 24%% suchten laut
Umfrage in 2013 die Sponsoringpartner aktiv nach Par haften mit den
teilnehmenden Kulturanbietern, was in 2010 zu 22,6 o@z‘ler Fall war. In 2013
nutzten 50 % der Kulturbetriebe dartber hinaus @ eigenes Netzwerk und
nahmen zu 9 % die Dienstleistungen von externenQ(ermlttIern wie Agenturen, in
Anspruch, wahrend in 2010 nur 7,5 % au{lee Vermittlung durch Externe
vertrauten. Q)Q

In den letzten Jahren wurde die V &twortung der Sponsoringaktivitaten immer
mehr in die eigens daflr gé' haffene Sponsoringabteilung integriert. Und
wahrend in 2005 die Gegg]ha sfihrung neben den unzahligen Aufgaben des
Alltagsgeschaftes zusa die Betreuung von Sponsoringpartnerschaften
ubernahm, kann de{t&end in 2007 und 2010 hin zur Beschaftigung in die
Marketing und PR<Abteilung abgelesen werden (Folie 60). In 2013 (Folie 23) lag
die Betreuun QJn Sponsoringpartnerschaften mit 42,5 % in der Hand von
Marketing- und Werbungsabteilungen, zu 358 % in der PR- und
Offentlichkeitsarbeit und mit fast 7 % bei eigenen Sponsoringabteilungen, wobei
dieser Trend seit 2005 zunimmt. Die Geschaftsfihrung mit 40,6 % bleibt weiterhin
der Bereich mit der starksten Bedeutung.
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Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

3. Sponsoringpartnerschaft

eigene Sponoringabteilung
\ %
[ Marl@ting/WerbunglPR

~|~eexterne

Agentur/Kulturmanager
B Geschaftsfihrung

Verwaltung
B Vertriebsabteilung
m keine Betreuung

M Sonstige
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Zusammenfassung und Vergleich der
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4. Sponsoringpartner

In 2013 kommen die Sponsoren der befragten Kulturbetriebe zu<80 % aus
Deutschland und davon tiber mehr als 55 % aus der Region (Folie 24). Wahrend
2005 noch 98 % der Sponsoren aus Deutschland kommen Qen es 2007 und
2010 noch 92 %. Es werden also auch mehr und mehr gnternational ansassige
Wirtschaftsunternehmen in die Sponsoringakquise ei@dZogen.

Die Befragten arbeiteten in 2013 zu 15,6 %\(n%’ Kleinunternehmen zusammen,
die bis zu zehn Mitarbeiter zahlen. Verglichen mit Daten aus 2010 und 2007 ist
ein Anstieg der Partnerschaften it diesem Typ von Unternehmen zu
beobachten (Folie 62). Mittelsténdler mit bis zu 500 Mitarbeitern und
Grol3unternehmen mit mehr a@%OO sind weiterhin die beiden Spitzenreiter mit
jeweils 42,2 % in 201&“|n 2010 waren 52 % der Sponsoringpartner
mittelstandische Unte@éi}men, 35 % grolRe Wirtschaftsunternehmen und 13 %
Kleinunternehmen._ Der Trend geht also weiterhin in Richtung KMUs, die sich
immer mehr in irer Region als kulturengagiertes Unternehmen etablieren wollen.
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4. Sponsoringpartner

UnternehmensgrofRe der Sponsoringpartner

B Kleinunternehmen (>=10
Mitarbeiter)

W Mittelstandler (11-5o00
Mitarbeiter)

W GrofRunternehmen (> 500
Mitarbeiter)
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4. Sponsoringpartner

Seit 2005 sind die Banken / Versicherungen, Handelsunternehmen SRitzenreiter
unter den Unternehmensbrachen der Sponsoringpartner. DQr@aer hinaus
werden die Medien, in 2013 bereits auf Platz zwei F@'e 26), immer
unerlasslicher. Hier liegt der Fokus von Kulturant@ rn eindeutig auf
Medienpartnerschaften. Diese Form der Marketingstrategien von Verlagen und
Sendern hat sich aufgrund rickgéangiger Wer ghnahmen und sinkender
Auflagenzahlen was die wirtschaftliche Lage.d&r Print- und Hérfunkmedien im
Allgemeinen verschlechtert, durchgesetzf: Bereits in 2005 rangierten
Medienunternehmen auf Platz 4. Dieser%end uber Jahre hinweg, beweist, das
Medienpartnerschaften als relativ j@@é Art des Sachsponsoring immer mehr an
Bedeutung gewinnt. 4 6\

Fir Ober 70 % der befragten Kulturanbieter spielt die Zusammenarbeit mit
Medienunternehmen,_eine wichtige Rolle (Folie 51). So gaben sie an bereits
mehrere Medi@&rtnerschaften eingegangen zu sein. Dieser ansteigende
Trend hin zuERealisierung von Medienpartnerschaften macht sich auch an der
positiven Einstellung von den 20 % Kulturanbietern deutlich, die bis zum jetzigen
Zeitpunkt die Mdglichkeit der Medienpartnerschaften noch nicht genutzt haben,
dies aber in der Zukunft tun werden.
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5. Management (Planung)

Laut der aktuellen Umfrage legen Uber 47 % der befragten Kulturanbieter vor
dem Beginn einer Sponsoringpartnerschaft die jeweiligen Sponsofingziele fest
und immerhin tber 41 % der Teilnehmer formulieren Sponsor@g trategien mit
Grundsatzen der Kommunikationspolitik bzw. —maBnahme(QFolie 65). In 2010
waren das 43 % der Kulturbetriebe mit konkreten Zi€len und 34,6 % mit
ausformulierten Sponsoringstrategien. Q@
Was die Professionalitdt der teiInehmendeT\%ulturanbieter in 2013 jedoch
hauptséchlich unter Beweis stellt, ist derﬁéo%e Anteil an Teilnehmern, 67 %, die
Sponsoringangebote und —konzepte mit der detaillierten Auflistung der
Gegenleistungen erstellen, wahrend das in 2010 laut Umfrage nur 47,4 % taten.
Diesen 67 % aus der aktuellen Studie steht der kleine Anteil von 9 % an
Kulturanbietern gegeniber, die sich mit keinen der genannten Aspekte
auseinandersetzt. In 2010 gaben noch 12,3 % der Befragten an nicht
professionell an das@@onsoring heranzugehen.

o)
Vertraut man diésen Angaben, wird deutlich, dass den Kulturbetrieben immer
bewusster wird, das es ohne die steigende Professionalitdt der jeweiligen
Aktivitaten in der Partnerschaft, schwerer ist, Wirtschaftsunternehmen zu
uberzeugen und Uber Jahre in eine Partnerschaft zu binden.
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5. Management (Planung)

Bevor Sie eine Sponsoringpartnerschaft eingehen, bereiten Sie vor...

ein Sponsoringangebot bzw. -konzept
mit dazugehorigen Sponsorenpaketen.

konkrete Sponsoringziele.

allgemeine strategische Ziele.

<

N 2013
\
eine Sponsoring-Strategie rr{ite
Grundsatzen der Kommunikikisnspolitik
bzw. -maBna’i{r@n.

Wir setzen uns @t(?len 0.g. Aspekten 5,7
L 12,

W 2010

nicht-auseinander. 3
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gultige Prozente
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5. Management (Planung und Kontrolle)

In der Planungsphase darf dariber hinaus die Prifung von bestimmten
Affinitaten wie der Produkt-, Zielgruppen- und Imageaffinitat nich%f“ebl n, um die
Frage: ,Wer passt zum Projekt oder zur Institution* im Vg inein konkret
beantworten zu kénnen. So sind fur die befragten Kulturankieter verschiedene
Kriterien im Zusammenhang mit der Ansprache von hohe&t’Wichtigkeit, wie dem
Image des Wirtschaftsunternehmens (zu 68 %), de@o stehenden Zielgruppen
des potenziellen Partners (zu 66 %), dem Standc% des Unternehmens (55 %)
sowie dem Inhalt (Produkte oder Dienstleistunggh) (48 %), die in Harmonie und
Affinitat mit dem Kulturangebot stehen s%e@(Folie 28).

Doch gehort zu einem profess:io%eﬁén Management nicht nur die Planung,
sondern auch die Kontrolle, um, die geplanten Soll-Werte mit den Ist-Werten zu
vergleichen und zukunftig, Verbesserungen durchfiihren zu kénnen. Bereits in
2010 gaben 49,6 % dq\ efragten an, ihr Sponsorship nicht zu kontrollieren,
was sich in 2013 soga®noch verschlechtert hat (Folie 69). So sind es aktuell fast
54 % der Kulturanbieter, die ohne Kontroll- und Evaluierungsmechanismen im

KultursponsQ[ln@ agieren.

Hier wird eine grol3e Lucke innerhalb des Professionalisierungsprozesses von
Kulturanbietern sichtbar, die aufgrund von Zeitmangel, entstehenden Kosten,
fehlendem Bewusstsein der Wichtigkeit von Kontrollen und methodischen
Schwierigkeiten bei statistischen Auswertung, entsteht.
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6. Leistungen

Das Sponsoring fur Kulturanbieter immer mehr an Wichtigkeit gewinqt, beweist
der wachsende Anteil an Finanzierungsquellen was Sponsoringknittel angeht,
der Uber die Jahre kontinuierlich gewachsen ist (Folie 69). Wahksend in 2007 im
Durchschnitt 6,7 % an Mitteln aus dem Sponsoringtopf katﬂ%n waren es 2010
bereits 13 % und 2013 bereits 16,5 %. Wahrend Spon r@ggelder kontinuierlich
zunehmen, wird der Trend zu abnehmenden Geldérn der o6ffentlichen Hand
sichtbar. 2007 gaben die befragten Kulturanbi e@an, im Durchschnitt bis zur
Halfte der Einnahmen aus offentlichen éllen zu generieren, was in den
darauffolgenden Jahren bis 2013 auf 372% ‘gesunken ist. Auch Stiftungs- und
Spendengelder haben Uber die Jahreéeicht zugenommen,
<&

Die Sponsorengelder flossen @\2013 zu 72,6 % in konkrete Veranstaltungen
wéhrend das in 2010 nochszls 67,7 % der Fall war (Folie 37). In 2013 wurden zu
45 % sowohl zuvor geplante Projekte als auch zu 45 % zusatzliche Projekte und
Veranstaltungen, die_6hne eine Sponsoringpartnerschaft nicht realisiert hatten
werden kénnen,_unterstiitzt. SchlieBlich wurde zu mehr als 44 % die gesamte
Dachmarke, &h die Institution, als Ganzes geftrdert, was in 2010 noch zu 37
% der Fall war. Was sich in 2007 und spater in 2010 bereits gezeigt hat, dass
uber 25 % der Gelder in die Kulturinstitution als Ganzes gehen, bestatigt sich
auch 2013: Die Forderung der Kulturmarke® nimmt kontinuierlich an Bedeutung
Zu.
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6. Leistungen
Wie grol} ist aktuell der Anteil einzelner Finanzierungsquellen an den
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6. Leistungen

Dabei wurden von den Sponsoringpartnern bei tber 82 % der Partnerschaften
direkte Finanzmittel zur Verfligung gestellt (Folie 38). Die Kultureimrichtungen
nahmen von ihren Wirtschaftspartnern auch weiterhin 60,4 % chmittel und
54,7 % Medialeistungen entgegen. In 2010 wurden g zu 436 %
Medialeistungen entgegengenommen. Der Anstieg um @ber 10 % ist Beweis
dafir, das den Medialeistungen aufgrund der immerchaufiger abgeschlossenen
Medienpartnerschaften eine wachsende Bedeutuer@,zu gesprochen werden.,

Wenn man von einer Erhéhung der Spo$oﬁnggelder sprechen kann, erweitern
sich auch die Moglichkeiten, diese Gelder gescheit einzusetzen. So werden die
Sponsorenleistungen im Durchs fitt mit dber 27 % grof3tenteils fir die
Realisierung von Projekten u A\ mit 16 % in die inhaltliche Gestaltung von
Veranstaltungen genutzt (Felie” 39). Aber auch in den Kauf von Sach- und
Werbemittel sowie in tivitaten der Offentlichkeitsarbeit, bis zu 17 % im
Durchschnitt, flief3t deﬁ/on den Kulturanbietern akquirierte Geld.

«°”
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6. Leistungen

Jedoch nltzen die Sponsoringgelder nichts, wenn dem Kulturanbieter diese
nicht als Mehreinnahmen zur Verfligung stehen, sondern mit der\R@c zahlung
der Offentlichen finanziellen  Zuwendungen, wie 'Q Fall  der
Fehlbedarfsfinanzierung, gerechnet werden muss. e((\

Wenn Sponsoringgelder akquiriert wurden, haben I@ﬂﬁranbieter in manchen
Fallen den Ruckzug der oOffentlichen Gelder zuéﬂiyﬂen, wenn sich oOffentliche
Forderer fur die Fehlbedarfsfinanzierung\ entscheiden. Jedoch haben
erfreulicherweise bis dato nur 8,5 % der gten bereits Erfahrungen mit dem
Ruckzug offentlicher Geldgeber gemacht”(Folie 40). 5 % haben dabei erlebt,
dass die akquirierten Mehreinnah@e durch Sponsoringgelder in ihrer vollen
Hohe zur Rickzahlung der, Zuwendung der o6ffentlichen Hand fiihren
(Fehlbedarfsfinanzierung sQiténs Offentlicher Geldgeber).

66 % der teilnehmenden Kulturanbieter gaben im Gegensatz an, dass deren
Sponsoringakquise von den offentlichen Forderern begruft wird. Das
akquirierte Id steht dem Kulturanbieter somit als Mehreinnahmen in vollem
Umfang zur Verfigung (Festbedarfsfinanzierung seitens Offentlicher
Geldgeber).
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6. Leistungen

Als Gegenleistung (Folie 41) wurde den Sponsoren zu 81 % eine Prasentation
auf Drucksachen wie Flyern, Broschiiren, Programmhefte, Eintrittskarten etc.) der
Kultureinrichtung ermdglicht (2010: 77,4 %). Auch die Qrasentation auf
Internetseiten hat zunehmend an Bedeutung gewonn ni(\da sie seit 2005
kontinuierlich angestiegen ist. Zu 66 % wird der Sponsqu nline erwahnt und mit
Logoprasenz und Danksagung in das Bewusstsein.dér Zielgruppe gerufen (2010:
70 %). Die Prasentation auf AuBenwerb%]@ ie Plakaten, Bannern und
Verkehrsmitteln wird zu 61 % (2010: 654 *%) von den Kultureinrichtungen
realisiert und steht nach der Prasentatioﬁ)'n der Press- und Offentlichkeitsarbeit
und auf Veranstaltungen mit 64 % %@30: 61 %).

Der Trend geht immer mehr z&kreativen und besonderen Leistungen, die einen
Wettbewerbsvorteil gege (ber anderen Kulturanbietern versichern. So wurden in
2013 zu 65 % besonders Freikarten und VIP-Karten an die Sponsoringpartner
vergeben, um den%p’%rsbnlichen Kontakt und Dialog mit neuen und bestehenden
Kunden, B-to-B<Geschaftspartnern oder Meinungsbildnern zu knuipfen. Auch die
Garantien &Fn Branchenexklusivitat der Sponsoringpartner, die kostenfreien
Teilnahmen an Sonderveranstaltungen wie Previews oder Meet & Greet mit den
Kinstlern und Organisatoren, sind MalRhahmen der Gegenleistungen, die sich
von der traditionellen Logoprasenz abheben.
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7. Zufriedenheit und 8. Zukunftsperspektiven

In 2013 waren uber 95 % der befragten Kulturanbieter Gberwiegend bis vollig
zufrieden, wahrend es in 2010 nur tber 87 % waren (Folie 74) So\verneinten
uber 93 % der Teilnehmer, dass Sponsoringpartner auf den
kunstlerischen Inhalt ausiibten, was ein Grund fir die Zufried n@elt ist (Folie 46).
Diese hohe Zufriedenheitsquote spiegelt sich dartber Iﬂgaus auch in den

bestehenden Verbindungen zwischen I@flturanbleter und
Wirtschaftsunternehmen  wider. So  stehen @ nach  abgeschlossener
Zusammenarbeit fast 95 % der Befragten mit d ponsor weiterhin in Kontakt,

was in 2010 noch bei 93 % lag (Folie 46). 6\

Die Bedeutung des Sponsorings ins esa?%t wird laut Umfrage fur Kulturanbieter
zu Uber 38 % zunehmen und zu @ 41 % sogar sehr stark zunehmen (Folie
47). Nur 3 % der Befragte sind der Meinung, dass die Bedeutung des
Sponsorings fir Kulturanb den nachsten Jahren abnehmen wird, wahrend
17 % die gleich bleiben |chtigkeit des Sponsorings sehen. Im Vergleich zu
2010, als 46 % der fragten davon ausgingen, dass die Bedeutung des
Sponsoring stark hmen und fir 43,8 % der Teilnehmer zunehmen wird, ist
die optimistiighe) altung gering abgeflacht (Folie 75).

Dieser leichten Verringerung steht jedoch ein Anstieg am Interesse zukuUnftiger
Partnerschaften gegentber. So sind laut Umfrage mehr als 94 % der
Kulturanbieter stark bis sehr stark an zuklnftigen Sponsoringpartnerschaften
interessiert, wahrend es 2010 noch 87,2 % waren (Folie 76).
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7. Zufriedenheit
Wie zufrieden sind oder waren Sie mit der Zusammenarbeit mit den

Sponsoringpartnern?
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8. Zukunftsperspektiven

Die Bedeutung des Sponsorings fir Kultureinrichtungen insgesamt
wird in den nachsten Jahren...
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8. Zukunftsperspektiven

Wie stark sind Sie an einer zukiinftigen Sponsoringpartnerschaft

interessiert? <
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7. Zufriedenheit und 8. Zukunftsperspektiven

Das starke Interesse an zuklnftigen Partnerschaften erklart sich dariiber hinaus
mit Hilfe der Uberaus positiven Einstellung zum Kultursponsori%;ﬁ was die
Sichtweise  der  Kulturanbieter  beziglich des Me Wertes  einer
Sponsoringpartnerschaft beweist. So sehen die befragtend(u uranbieter, laut
Umfrage 2013, Sponsoring als eine gute Mdglichkeit,  Projekte, die die
offentliche Hand unter Umstanden ablehnt, dur? ren zu konnen, was
gleichzeitig einen groReren Freiraum fur die kunstlerische Gestaltung lasst.
Durch die finanzielle Unterstitzung k'c)nnet{%ie Veranstaltungen und das
Angebot des jeweiligen Kulturanbieters i%,t@gemeinen vielfaltiger und qualitativ
hochwertiger gestaltet werden. 4

Doch beschrankt sich der Mehrv(ner@nicht nur auf den monetaren Aspekt und die
vorausschauende finanzie]{lqlgénung des Kulturprogrammes sowie der dabei
entstehenden Vielfaltigkeit und steigenden Qualitat des Kulturangebots: Einige
Kulturanbieter sehen das Sponsoring auch als eine Art kreativen Motor und die
Chance der Weitge twicklung durch den interessanten und interdisziplinaren
Wissenstransfef) in  Bereichen wie Marketing und Kommunikation,
wirtschaftliches Denken und die Ubernahme neuer Geschéaftsmodelle. Neue
Impulse und Ideen sowie ein erweitertes Netzwerk mit neuen Zielgruppen,
Geschaftspartnern und Entscheidungstrdgern durch den engen Austausch mit
dem Sponsoringpartner sind Vorteile, die sich ergeben.
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8. Zukunftsperspektiven

Jedoch sieht sich nicht jeder Kulturanbieter in der Lage die komplexen Aufgaben
innerhalb des Sponsoringprozesses durch eigene Mitarbeiter ab cken. Im
Zuge der Professionalisierung von Kultursponsoring, der i@r komplexer
werdenden MalRnahmen, sowie der steigenden Bedurfnisse ponsoren, sind
60 % der Befragten der Uberzeugung, dass bei der @onsorlngakqwse die
Zusammenarbeit mit spezialisierten Agenturen sehr mittelmanRig notwendig
sein wird, was sich zu 2010 auch nicht verandert h@;éolle 49).

Conclusio Q)@

Betrachtet man die Ergebnlsse &P Studie Kultursponsoringmarkt 2013 im
Vergleich mit den Studien von 2007 und 2010 bestatigt und festigt sich
der Eindruck, der sich als g’berelts 2007 herauskristallisierte: Kulturanbieter
gehen deutlich professier r und organisierter mit dem Thema Sponsoring um.
<

So stehen Ianggl’}lrlge und stabile Partnerschaften mit ein bis 15
Wirtschaftspartf@rn (zu 85,7 %), mit denen bereits zu 60,8 % zwischen 5 bis 16
Jahren zusammengearbeitet wird, im Vordergrund. Dabei arbeiten aktuell 86 %
der befragten Kulturbetriebe mit Wirtschaftsunternehmen zusammen, wobei
vorrangig mit klein- und mittelstandischen Unternehmen (57, 8 %) aus der
Region im Umkreis von 100 km kooperiert wird.
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Conclusio

Auch holen die Medien in der Branchenanalyse Jahr fir Jahr auf und stehen
mittlerweile auf Platz 2. Medienpartnerschaften liegen im Trend«g&hz vorne, da
dem Kulturanbieter innerhalb von professionellen Medienpart@rschaften durch
das Medienunternehnmen kostenlose Anzeigenplatze odeé(&érbeplatze gewahrt
werden, wahrend das Medienunternehmen im Gegenz om Imagetransfer und
einer direkten Zielgruppenansprache durch die Platzierung seines Logos oder
seiner Werbebotschaft auf den Werbemitteln c{e%@lturanbieters profitiert.
Die steigende Professionalitat lasst igﬁ uberdies mit der verstarkten
Kompetenzibergabe an eine spezielle Sponsoringabteilung (2005: 2 %, 2007: 4
% , 2010: 8 % und 2013: 6,6 %@, oder Marketing-, Werbe- und PR-Abteilung
beweisen. @\

A}
Weiterhin werden die_L‘€istungen der Kulturanbieter an die Sponsoringpartner
kreativer und vielféltiger. So basieren sie nicht nur auf der traditionellen
Logoprasenz, zgﬁnern beinhalten die Ermdglichung des Networking sowie der
Schaffung i anspruchsvollen, kunstlerischen Umfelds, in angenehmer,
ungezwungener Atmosphare, in der mit Hilfe der Vergabe von Ehrenkarten,
sowie der kostenfreien Teilnahmen an Sonderveranstaltungen wie Previews oder
Meet & Greet mit den Kinstlern und Organisatoren.
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Conclusio

Jedoch weist die Analyse der Umfrage 2013 einen Mangel an Protessionalitét
innerhalb des Managementprozesses bezogen auf die Planung, @eiterbildung
und Kontrolle auf. So legen nicht einmal die Halfte der @@ranbieter weder
konkrete Sponsoringziele noch allgemeine strategisc lele fest. Dartber
hinaus ist die geringer Anzahl an Teilnehmern, die Sponsoring-Strategien mit
Grundsatzen der Kommunikationspolitik bzw. - @hahmen (nur 41,5 %) zu
gering. Was mit fast 70 % der befragten I@Rur%etriebe jedoch professionell
realisiert wird, ist die Erstellung von Sponsdidng-Angeboten bzw. -konzepten, die
sich aus der Masse an Angeboten, die %glich bei den Wirtschaftsunternehmen
eingehen, klar hervorheben musg\.e

Auch in Bezug auf Weite{ﬂildung des Personals sowie der Evaluierung und
Kontrolle der Sponsofingpartnerschaften miissen Kulturanbieter, was die
Professionalitat angeht, noch flei3ig aufholen. Wollen sie, dass sich ihr Personal,
verantwortlich fit die Sponsoringakquise, verstarkt weiterbildet, missen Anreize
wie die fina?&ielle Unterstitzung sowie die Verpflichtung zur Weiterbildung im
Arbeitsvertrag, geschaffen werden. Dariliber hinaus missen Barrieren wie
Zeitmangel, fehlende finanzielle Mittel sowie fehlende Motivation seitens des
Personals, minimiert werden.
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Zusammenfassung und Vergleich der

Ergebnisse

Conclusio

Was die Kontrolle der Zusammenarbeit angeht, ist noch grof3er NathoIbedarf
zu verzeichnen. Fast die Halfte der befragten Kulturanbieter\fmen weder
Medienanalysen noch Besucherumfragen etc. und somit {berhaupt keine
Kontrollen durch. Jedoch ist es gerade in der ZdSammenarbeit mit
Wirtschaftsunternenmen, die Analysen und Evaluier t%en ihrer Aktivitaten
akkurat und fachménnisch durchfiihren, ein Muss als Kulturanbieter Schritt zu
halten und dem Partner mit derselben Professi\o%{ﬁﬁt zu begegnen.
Kultursponsoring wird auch weiterhi%a?( Bedeutung gewinnen und im
Finanzierungspotfolie der Kulturbetriebe €ine immer wichtiger Rolle spielen. So
ist seit 2007 ein Aufwartstrend beziiglich des Anteils ans Sponsoringmitteln an
den Gesamteinnahmen zu vgr)eichnen (2007 6,7 % an Mitteln aus dem
Sponsoringtopf, 2010 bereits. 13 % und 2013 bereits 16,5 %). Daruber hinaus
sind immer mehr Kultdranbieter an zukinftigen Sponsoringpartnerschaften
interessiert und seh@@jedoch nicht nur den Mehrwert in der rein finanziellen
Unterstiitzung, sondern begriRen die ideelle Férderung und den praxisnahen
Wissenstran{@ er mit Partnerschaften aus der Wirtschaft einhergenht.
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