NEWS

M Frage: Wie kénnen Kultur-
|einrichtungen, trotz finanziel-
Jler Unterstitzung aus der Wirt-
|schaft, ihre inhaltliche und pro-
lgrammatische Unabhangigkeit
bewahren?

Antwort: Indem die Ziele ei-
ner Zusammenarbeit im Vorfeld
genauestens definiert und et-
‘waige UnterstUtzer nach diesen
Vorgaben akquiriert werden.

Zum Jahreswechsel 2010/2011
weroffentlichte die Agentur Cau-
sales zum dritten Mal eine quali-
tative Studie tiber Sponsoringak-
tivitiaten von Kulturanbietern in

DIES IST EIN UNABHANGIGES PRODUKT VON MEDIAPLANET

ri der Kulturan-

Deutschland. Im Vergleich zu ih-
ren Studien aus den Jahren 2005
und 2007 nahm der Anteil des
Sponsoringvolumens bei den teil-
h 4 bietern sig-
nifikant zu. Waren es 2007 noch 6,
7 Prozent so konnten die befrag-
ten Kulturanbieter in 2010 be-
reits 13 Prozent ihres hal

bieter, die Gestaltung der Leis-
tungen und Gegenleistungen und
die Einschatzung der Zufrieden-
heit sowie der Zukunftsperspekti-
ven des Kultursponsorings.An der
Studie haben sich 133 Kulturan-
bieter aus dem gesamten Bun-
desgebiet beteiligt und Fragen
e

gy

juber Sponsoringmittel

zur strategi: P und
ung ihrer Sp ingakti-

der Studie, die Struktur von Spon-
soringnehmern und der Spon-
ren, die Kommunikation zwi-

er h ise des Sp

Untersuchungsschwerpunkte

vitiiten beantwortet.

Strategische Allianzen auf
einer

Betrachtet man die Ergebnisse der
Studie zum Kultursponsoring 2010

im Vergleich mit den Studien von
2005 und 2007 bestitigt und festigt
sich der Eindruck, der bereits 2007
entstand, demnach gehen die Kul-
turinstitutionen deutlich professi-

KuUltursponsoring boomt

Mehrjihrige Partnerschaf-
ten sind im Trend

Aktuell arbeiten 86, 6 Prozent
der Kultureinrichtungen mit
Wirtschaft: e

oneller und organisierter mit dem
Thema Sponsoring -um. 86, 6 Pro-
zent der befragten Kulturanbieter
gaben an, mit Wirtschaftsunter-
nehmen zu kooperieren und diese

Part haften auch st isch

zu planen. Dieszeigt sich an der ver- -

starkten Kompetenziibergabe an ei-
gene Sponsoringabteilungen oder
Marketing-/PR-Abteilungen, wobei
dennoch fiir insgesamt 61,6 Prozent
der Teilnet eine professionell
Sponsoringberatung durch externe
Experten notwendig bis sehr not-
87, 7 Prozent der befragten Kultu-
reinrichtungen gaben an, vor den
p ingaktivititen die ei

und die generellen Ziele einer Zu-
sammenarbeit festzulegen, Strate-
gien und Konzepte zu entwickeln.
87,5Prozent der Befragten sind iiber-
wiegend bis vollig zufrieden mit der
Sponsoringpartnerschaft,denn Pro-
fessionalitit und i Stra-
tegieentwicklung auf gleicher Au-
genhohe lassen gemeinsame Visio-
nen und Ziele entstehen.

halbvon Sponsoringpartnerschaf-
ten zusammen und haben dabei
zu 58,8 Prozent ein bis sechs Spon-
soringpartner. 33 teilnehmende
Kulturanbieter arbeiten bereits 7
bis 10 Jahre mit den Sponsoren zu-
sammen und immerhin 27 Kultur-
einrichtungen 15 bis 30 Jahre. Kul-
turanbieter und Sponsoren legen
einen groflen Wert auf mehrjih-
rige, ‘hhaltige Partnerschaf

37, 6 Prozent der Befragten konn-
ten Sponsoren fiir eine instituti-
onelle Investition gewinnen und
agieren damit nicht nur projekt-

_bezogen. 89,5 Prozent der befrag-

ten Kulturanbieter sind dariiber
hinaus von einem Bedeutungszu-
wachs des Kultursponsorings fiir
die Finanzierung ihrer Formate
iiberzeugt und bis zu 87,2 Prozent
stark bis sehr stark an zukiinfti-
gen Sp ingpart
interessiert.

ften

STEFAN KLOTZ
redaktion. de@mediaplanet. com

E:hen beiden Partnern, die




