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Untersuchungssteckbrief

Die Vorgéangerstudie 2005 wurde im Rahmen eines Projekts in Zusammenarbeit mit
der design akademie berlin kommunikationsmanagement GmbH unter der Leitung von
Eva Neumann, Agentur Causales, durchgefuhrt. Die aktuelle Studie wurde von der
Agentur Causales umgesetzt.

Grundgesamtheit
Grundgesamtheit der Erbebung waren 400 Mitarbeiter in der Presse- und Offentlich-

keitsarbeit bzw. Geschéaftsfliihrung von Kultureinrichtungen in ganz Deutschland. Die
angeschriebenen Adressen wurden von der Agentur Causales zur Verfiigung gestellt.

Erhebungsmethode
Es handelte sich um eine schriftliche Befragung mit Hilfe eines standardisierten
Fragebogens.
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Befragungszeitraum
Der Fragebogen wurde im Laufe des Winters 2007 an 400 Kultureinrichtungen

in Deutschland verschickt. Bei der Auswertung wurden alle ausgeflllten Fragebdgen
berlcksichtigt, die bis zum 30.12.2007 in der Agentur Causales eingetroffen waren.

Rucklauf
Der Rucklauf von 400 Fragebdgen betrug n=32. Dies entspricht einer Ricklaufquote

von 8 %.

Ziel der Studie
Ziel der vorliegenden Studie war es, die Formen der Zusammenarbeit von Kultur und

Wirtschaft in Deutschland im Jahr 2007 anhand von bestehenden
Sponsoringpartnerschaften aufzuzeigen.
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Einleitung

Kultursponsoring spielt in der heutigen Zeit nicht nur fir Kultureinrichtungen eine groBe
Rolle: Als ,unternehmerische kulturelle Verantwortung“ (Corporate Cultural
Responsibility) gewinnt dieser Bereich des Sponsorings fir Wirtschaftsunternehmen
zunehmend an Bedeutung.

Dabei gehen Studien, die Vorraussagen tber die zukiinftige Entwicklung des
Kultursponsorings treffen, in inren Prognosen sehr weit auseinander: Wéhrend die
~Sponsor Visions“-Studie 2008 der Pilot Group einen Anstieg des jahrlichen
Sponsoringbudgets fir die Kultur um 100 Mio. Euro far 2010 verspricht (www.pilot.de),
stellte die Sponsoringtrends-Studie 2006 der Pleon Gruppe einen Rickgang des
Kultursponsorings um 7 % fest (www.pleon.de).
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Einleitung

Dennoch besagt der aktuelle Schlussbericht der Enquete-Kommission ,Kultur in
Deutschland®, welcher 2007 verdéffentlicht wurde, dass die H6he der Sponsoringgelder
fir die deutsche Kultur 300 bis 400 Mio. Euro betragt, was bei jahrlichen 4 Mrd. Euro
fir SponsoringmaBnahmen immerhin einen Anteil von 7,5 bis 10 % ausmacht.

Die vorliegende Untersuchung hat zum Ziel, den Stand der Sponsoringpartnerschaften
zwischen Wirtschaft und Kultur in Deutschland im Jahr 2007 zu erfassen und zu
analysieren.

Basierend auf der Kultursponsoringmarkt-Studie 2005, die von der Agentur Causales in
Berlin und den neuen Bundeslandern durchgefihrt wurde, bezieht sich die Studie 2007
auf den gesamten deutschen Kulturmarkt.
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Einleitung

Als Ergebnis ist vorerst festzuhalten, dass Uber 87 % der Kultureinrichtungen bereits
Erfahrung mit Sponsoringpartnerschaften haben und die Zusammenarbeit fast
ausschlieBlich als positiv eingeschatzt wird.

Diese Studie ware nicht ohne die Antwortbereitschaft der angeschriebenen
Kultureinrichtungen méglich gewesen. Wir danken allen Beteiligten daflr, dass sie
sich die Zeit fir die Beantwortung des umfangreichen Fragebogen genommen haben.

Berlin, 29.02. 2008

/
/%W{MC% %"mﬁ’\aﬁ .

Hans-Conrag/Walter Eva Neumann
Geschaftsfiihrender Gesellschafter Geschéftsfiihrende Gesellschafterin
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Untersuchungsbereiche

Die vorliegende Studie soll Auskunft darliber geben, inwiefern Kultureinrichtungen

in Deutschland mit Sponsoren zusammen arbeiten und wie das Engagement der
Unternehmen dabei ausfallt.

Unter Punkt 1. werden die Kultureinrichtungen als Sponsoringnehmer in ihrer GréBe,
Ausrichtung, ihren Zielgruppen und ihren KommunikationsmaBnahmen analysiert.
Punkt 2. fasst die Untersuchung der Kommunikation zwischen Kultureinrichtungen
und Unternehmen bei bestehenden Sponsoringpartnerschaften zusammen. Fragen
zu Herkunft, GréBe und Branche der Sponsoringgeber werden unter Punkt 3.
beantwortet.
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Untersuchungsbereiche

Unter Punkt 4. werden die Leistungen der Sponsoren sowie die Gegen-

leistung der gesponserten Kultureinrichtung beleuchtet. Punkt 5. und 6. zeigen die
Zufriedenheit der Kultureinrichtungen bzw. die Zukunftsperspektiven von Sponsoring-
partnerschaften auf. Dabei wird auch die Frage gestellt, inwiefern eine Zusammen-
arbeit mit externen Dienstleistern fir Kultureinrichtungen notwendig ist.

In einer anschlieBenden Auswertung werden die Ergebnisse zusammengefasst und —
bei wichtigen Unterscheidungen — mit den Fakten der Kultursponsoringmarkt-Studie
2005 verglichen.
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Sponsoringnehmer

In welchem Bundesland liegt der Hauptsitz |hrer Einrichtung?

6.5% 6,5% 6.5% 6,5%

3,2%
3,2%
3,2%

3,2%
3,2%

16,1%

41,9%

n=31

®| Berlin

O Nordrhein.Westfalen

W Bremen

@ Mecklenburg-Vorpommern
B Sachsen-Anhalt

O Bayern

| Schleswig-Holstein

B Rheinland-Pfalz

O Brandenburg

B Sachsen

O Saarland
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Sponsoringnehmer

In welchem Kulturbereich arbeitet lhre Einrichtung?

Museum

Orchester

Sprechtheater

Sonstiges

Musiktheater

Bildung

Musikproduktion

Film-und/oder TV-Produktion
Musik-und/oder Radioproduktion
Vokalisten

Galerie/Ausstellung

0

1,9%

1
0%

I I I I I I I I I I
50% 100% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 450% 50,0%

Giiltige Prozente

n=32, Mehrfachnennungen méglich.
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Sponsoringnehmer

Wie viele Menschen erreichten Sie im letzten Jahr mit lhrer Arbeit
direkt?

n=29

Giiltige Prozente

50,0%
45,0%
40,0%+

bis 1.000

1.001 bis 10.001 bis  50.001 bis  100.001 bis 500.001 bis  mehr als
10.000 50.000 100.000 500.000 1.000.000  1.000.000

Anzahl Besucher

12
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Untersuchungssteckbrief Woher kamen die Menschen, die Sie im letzten Jahr mit lhrer Arbeit
Einleitung direkt erreichten?

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche Deutschland

1. Sponsoringnehmer 23 1% Europa

2. Kommunikation 3,9%

3. Sponsoringgeber 1‘"\{;}"

4. Leistungen
5. Zufriedenheit
6. Zukunftsperspektiven

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Region
Impressum 71,8%

n=32
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Sponsoringnehmer

Welchen Altersgruppen ist die Kernzielgruppe lhres Hauses
zuzuordnen?

20,0%

18,0%

16,0%

14,0%

12,0%

10,0%

8,0%

Gililtige Prozente

6,0%

4,0%

2,0%

0,0%

unter 3-6J. 7-9J. 10-13 14-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70 J.

3 J. J. J. J. J. J. J. J. J. J. J. J.

Alter Kernzielgruppe

n=32, Mehrfachnennungen méglich

und
alter

14
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Sponsoringnehmer

Welchem Bildungsniveau ist die Kernzielgruppe lhres Hauses

zuzuordnen?

Studium

Abitur

Mittlere Reife

Volks-/Grund-/Hauptschule mit
Lehre

Volks-/Grund-/Hauptschule ohne 5,1%
Lehre

(noch) keinen Schulabschlu

9,2%

13,3%

28,6%

26,5%

17,3%

\ \
0,0%  5,0%

n=30, Mehrfachnennungen méglich

\
10,0%

\
15,0%

\ \ \ \ \ \ \
20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Giiltige Prozente

15
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Kommunikation

Wie haufig werden die folgenden Instrumente fir die Kommunikation
Ihres Hauses genutzt?

PR

Mund zu Mund
Printwerbung
AuBenwerbung
Direktmarketing
Radiowerbung
Verkaufsférderung
Sponsoring

TV-Werbung

Kinowerbung

T
0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Mittelwert

30 Skala von O=nie liber 3=gelegentlich bis 5=sehr oft
N=
16
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Kommunikation

Wie viele Menschen haben Sie im letzten Jahr Uber diese
Kommunikationskanéle erreicht?

45,0%

40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

Giiltige Prozente

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%-

bis 1.000  1.001 bis 10.001 bis 50.001 bis 100.001 bis 500.001 bis  mehr als
10.000 50.000 100.000 500.000  1.000.000 1.000.000

Anzahl Personen
n=10
17
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n=32, Mehrfachnennungen méglich

Kommunikation

In welcher Abteilung lhres Hauses wird oder wirde eine
Sponsoringpartnerschaft betreut?

Sponsoringabteilung

Sonstige 3,9%
7.8%

Marketing/Werbung
43,1%

Geschéaftsflihrung
451%

18
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Kommunikation

Haben Sie in lhrem Haus bereits Erfahrung mit Sponsoringpartnern
gesammelt?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Giiltige Prozente

Ja Nein

n=32 19
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Kommunikation

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

100,0%
90,0% -
80,0% -
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% -
20,0%
10,0% -

0,0% -

Giiltige Prozente

Ja Nein

n=28

20
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Untersuchungssteckbrief Anzahl aktueller Sponsoringpartner
Einleitung
Kultursponsoringmarkt 50,0%
Daten und Fakten 45,0% |
Untersuchungsbereiche 40,0%
1. Sponsoringnehmer 35.0% |
2. Kommunikation o °
3. Sponsoringgeber £ 30,0%
4. Leistungen S . -
5. Zufriedenheit o 250%"|23:8% 23,8%
6. Zukunftsperspektiven %’ 20,0%- 19,0%
G
Zusammenfassung der 15,0%
Ergebnisse o o
g 10.0%- 9,5% 9,5%
Impressum 5.0% 4,8% 4,8% 4,8%
0,0% 0,0% g 0,0%
0,0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 >10
n=24 Anzahl Partner

21
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Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche Wir sind auf Sponsor zugegangen
1. Sponsoringnehmer
2. Kommunikation

3.Sponsoﬁnggeber Sponsor ist auf uns zugegangen
4. Leistungen

5. Zufriedenheit Vermittiung durch Externe bspl.
6. Zukunftsperspektiven Agentur
Zusammenfassung der Vermittlung durch andere
Ergebnisse Kultureinrichtungen
Impressum Vermittiung durch andere

Sponsoringpartner

I I I 1 I I I 1 I I 1
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 600% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Giiltige Prozente
n=28
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Sponsoringgeber

Woher kamen oder kommen Ihre Sponsoringpartner?

EU Welt
45% 3,0%

Deutschland
19,7%

regional
72,7%

n=28 03
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Sponsoringgeber

Geschatzte UnternehmensgrdBe der Sponsoringpartner

Mittelstandler
47 0%

GroBunternehmen
53,0%

n=28
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Sponsoringgeber

Welcher Branche lassen sich die Sponsoringpartner zuordnen?

Banken/Finanz
Produz. Gewerbe
sonstige Branchen
Medien

Energie

Getranke

Handel
Gastronomie

Handwerk

1,5%

16,7%

15,2%

12,1%|

12,1%

6,1%|

4,5%

3,0% |

28,8%

0,0%

n=28

\
5,0% 10,0%  15,0%

20,0%

\
25,0%

\
30,0%

Giiltige Prozente

35,0%

\
40,0%

45,0%

\
50,0%
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Leistungen

Wie groB ist aktuell der Anteil einzelner Finanzierungsquellen an den
Gesamteinnahmen lhres Hauses?

offentliche Hand

direkte Einnahmen aus
Tatigkeiten

Sponsoren

Stiftungen

Spenden

sonstige Quellen

Kapitalertrage

T T T T T T T T T T I
0,0% 5,0% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 35,0% 40,0% 450% 50,0% 550% 60,0%

Mittelwert Prozente

n=24 26
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n=28, Mehrfachnennungen méglich

Leistungen

Was wird oder wurde durch Sponsoring in lhrem Haus unterstitzt?

das
Unternehmen als
C;anoe/s konkrete
e Veranstaltungen
37,2%

Einzelne Kiinstler
2,6%

Konkrete
Projekte
34.,6%
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Leistungen

Welche Leistungen stellen oder stellten Sponsoringpartner lhrem
Haus zur Verfigung?

Medialeistung
14,8%

Arbeits-
/Dienstleistung
8,0%

Sachmittel

20,5%
Finanzmittel

56,8%

28
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Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

) Werbung
Untersuchungsbereiche

1. Sponsoringnehmer
2. Kommunikation
3. Sponsoringgeber

Sachmittel

4. Leistungen Personalkosten
5. Zufriedenheit
6. Zukunftsperspektiven Gemeinkosten
Zusammenfassung der y

. Investition
Ergebnisse
Impressum Reisekosten 1,5%

0,0% 5,0% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 400% 450% 50,0%

Mittelwert Prozente

n=26 29
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Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

100,0%

Untersuchungsbereiche 90,0%
1. Sponsoringnehmer
2. Kommunikation

3. Sponsoringgeber 70,0%
4. Leistungen

5. Zufriedenheit

6. Zukunftsperspektiven

80,0%

60,0%

50,0%

40,0%

Giltige Prozente

Zusammenfassung der
Ergebnisse

30,0%

20,0%
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Leistungen

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

Prasentation auf Drucksachen
Prasentation auf Internetseiten
Présentation in der PR-Arbeit
Présentation in AuBenwerbung
Présentation auf Veranstaltungen

Présentation in Printanzeigen

Spezielle Arbeits- oder Dienstleistungen

Préasentation in Hérfunkspots
Préasentation in ihrem Hause

Présentation in TV-Spots

19,9%

18,9%

13,8%
13,8%

12,1%

8,8%

5,1%

3,0%

2,7%

2,0%

I I I I I I I I I I 1
0,0% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 450% 50,0%

n=27, Mehrfachnennungen méglich

Giiltige Prozente
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Kultupmarken

Leistungen

Wie ist oder war die Zusammenarbeit mit den Sponsoringpartnern
zeitlich angelegt?

n=28

Giiltige Prozente

80,0%

kirzer als ein Jahr

1-2 Jahre
Dauer in Jahren

langer als 2 Jahre
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Untersuchungssteckbrief Wie zufrieden sind oder waren Sie mit der Zusammenarbeit mit den
Einleitung Sponsoringpartnern?

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

70,0%

Untersuchungsbereiche
1. Sponsoringnehmer
2. Kommunikation

3. Sponsoringgeber

4. Leistungen

5. Zufriedenheit

6. Zukunftsperspektiven

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

Giiltige Prozente

Zusammenfassung der
Ergebnisse 20,0%

Impressum 10,0%1

0,0%

gar nicht wenig teils-teils Uberwiegend vollig
Zufriedenheit
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Untersuchungssteckbrief Die Bedeutung des Sponsorings fur Kultureinrichtungen insgesamt
Einleitung wird in den nachsten Jahren ...

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

60,0%

Untersuchungsbereiche
1. Sponsoringnehmer 50,0%-]
2. Kommunikation

3. Sponsoringgeber

4. Leistungen

5. Zufriedenheit

6. Zukunftsperspektiven

40,0%+

30,0%

Giltige Prozente

Zusammenfassung der
Ergebnisse

20,0%

10,0%

Impressum

0,0%

stark abnehmen abnehmen gleich bleiben zunehmen stark zunehmen
Entwicklung der Bedeutung
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Studie Zukunftsperspektiven
Untersuchungssteckbrief Wie stark sind Sie an einer zuklUnftigen Sponsoringpartnerschaft
Einleitung interessiert?
Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten 90,0%-
Untersuchungsbereiche 80,0%
1. Sponsoringnehmer 20.0%-
2. Kommunikation ’
3. Sponsoringgeber o 60.0%
4. Leistungen s
5. Zufriedenheit g °00%7
6. Zukunftsperspektiven $ 400%-
S
Zusammenfassung der S 30,0% |
Ergebnisse
20,0%1
Impressum 10,0%
0,0%
sehr gering gering mittelmaBig stark Sehr stark
Interesse
n=32

35



I(u-l_turlmarken

Studie Zukunftsperspektiven
Untersuchungssteckbrief Welche Art von Sponsoringleistung wirden Sie bevorzugen?
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Daten und Fakten

. Finanzmittel
Untersuchungsbereiche

1. Sponsoringnehmer
2. Kommunikation Medialeistung
3. Sponsoringgeber
4. Leistungen

5. Zufriedenheit Sachmittel
6. Zukunftsperspektiven

Zusammenfassung der Arbeits-/Dienstleistung
Ergebnisse

Impressum Sonstiges

I T T T T T T T T T 1
0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 450% 50,0%

Giiltige Prozente

n= 32, Mehrfachnennungen maéglich
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Zukunftsperspektiven

Wie notwendig wird in diesem Zusammenhang far Sie die
Zusammenarbeit mit externen Agenturen sein?
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

1. Sponsoringnehmer

Von den angeschriebenen Einrichtungen, die zu 42 % in Berlin anséassig sind,
machen die Museen mit 21,2 % und die Orchester mit 17,3 % zusammen

mehr als ein Drittel aus. Im Gegensatz zu 2005 nahmen damit beinahe doppelt soviel
Orchester an der Umfrage teil.

Knapp ein Viertel aller Einrichtungen erreichen 1.000 - 10.000 Zuschauer jahrlich,
ca. ein Drittel begriiBen 100.000 - 500.000 Zuschauer im Jahr.

Im Vergleich zu den Ergebnissen der letzten Studie ist die Anzahl von Einrichtungen,
die 100.000 bis 500.000 Zuschauer im Jahr erreichen, stark angestiegen. Dem
gegenuber steht eine weitestgehende Nivellierung der Kategorien im Bereich von 1.000
bis 100.000 Besuchern.
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Studie Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse
Untersuchungssteckbrief 1. Sponsoringnehmer
Einleitung

Wie viele Menschen erreichten Sie im letzten Jahr mit lhrer Arbeit direkt? Vergleich 2005 — 2007.
Kultursponsoringmarkt

Daten und Fakten 35,0%
Untersuchungsbereiche 30,0%
1. Sponsoringnehmer
2. Kommunikation 25,0%1
3. Sponsoringgeber
4. Leistungen 20,0%
5. Zufriedenheit Giiltige Prozente
6. Zukunftsperspektiven 15,0%1
Zusammenfassung der 10,0%
Ergebnisse

5,0% 1
Impressum

0,0%-!
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10.000 50.000 100.000 500.000  1.000.000 1.000.000

02005 Anzahl Besucher
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

1. Sponsoringnehmer

Das Publikum kommt zu 72 % aus der Region. Diese regionale Tendenz zeigte sich
bereits 2005, jedoch kam zu dem Zeitpunkt noch ein Zehntel des Publikums aus
Europa (auBer Deutschland) oder anderen Kontinenten. Diese Zielgruppe ist nun auf
5,2 % gesunken. Beschrankt man sich auf diese Ergebnisse, kbnnte die Region noch
bedeutender flr Kultureinrichtungen geworden sein.

Besucher im Alter von 45-60 Jahren werden von den Kultureinrichtungen mit

insgesamt 38,4 % als die starkste Kernzielgruppe definiert. Zwei Jahre zuvor lag mit
34,6 % ein Schwerpunkt auf der Altersgruppe zwischen 40 und 60 Jahren. Bezlglich
dieser Altersverschiebung ist jedoch der erhdhte Anteil von Orchestern unter den 2007
befragten Institutionen zu bertcksichtigen.

Die von den Kultureinrichtungen jeweils definierten Kernzielgruppen verfligen
mehrheitlich Uber ein hohes Bildungsniveau (Abitur oder Studium).
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

2. Kommunikation

Als Kommunikationsinstrument wird von den Kultureinrichtungen an erster Stelle die

Public Relations genannt. Daneben werden oft Instrumente der so genannten Mund-
zu-Mund-Propaganda, sowie der Printmedien und AuBenwerbung als Kommunikations-

flachen genutzt. Sponsoring wird im Gegensatz dazu weniger oft angewendet. Diese
Hauptkommunikationsinstrumente unterlagen seit 2005 keinem nennenswerten
Wandel. Einzig die Mund-zu-Mund-Propaganda ist knapp hinter die PR-Arbeit gefallen.

Zu 40 % geben die Kultureinrichtungen eine Reichweite ihrer Kommuni-

kationsmittel von 50.000 - 100.000 Kontakten und zu weiteren 20% eine Reichweite
von 10.000-50.000 Personen an. Hier ist ein erheblicher Unterschied zu den
Ergebnissen von 2005 zu erkennen. Zwei Jahre zuvor fand sich ein Drittel der
Unternehmen im Bereich bis 10.000 Kontakte und beinahe 50 % verteilt in den
Kontaktkategorien von 100.000 bis mehr als 1.000.000.

41



Kultupmarken

Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
1. Sponsoringnehmer
2. Kommunikation

3. Sponsoringgeber

4. Leistungen

5. Zufriedenheit

6. Zukunftsperspektiven

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum
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2. Kommunikation

Wie viele Menschen haben Sie im letzten Jahr liber diese Kommunikationskanéle erreicht?
Vergleich 2005 - 2007.
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

2. Kommunikation

Der Anteil der Kultureinrichtungen, die bereits Erfahrungen mit Sponsoringpartnern
gemacht haben, scheint sich weiterhin zu stabilisieren. Wahrend 2005 bereits 84,6 %
der befragten Unternehmen dieser Gruppe angehérten, sind es 2007 nunmehr 87,5 %.

Auch die aktuellen Sponsoringpartnerschaften mit einem oder mehreren Unternehmen
sind von 80% vor zwei Jahren auf inzwischen 85,7% gestiegen.

Der Kontakt zu den Sponsoren wurde zu 69,7 % von der Kultureinrichtung selbst

aufgenommen; 10,6 % vertrauen auf die Vermittlung durch Externe, wie z.B. einer
Agentur.

Die Betreuung von Sponsoringpartnerschaften liegt mit 43,1% in der Hand von
Marketing-, Werbungs- oder PR-Abteilungen und mit knapp 4 % bei speziellen
Sponsoringabteilungen. Im Vergleich zu 2005 hat die Geschéftsfliihrung in diesem
Bereich stark an Bedeutung verloren.
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Studie Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse
Untersuchungssteckbrief 2. Kommunikation
Einleitung

In welcher Abteilung Ihres Hauses wird oder wiirde eine Sponsoringpartnerschaft betreut?

Kultursponsoringmarkt Vergleich 2005 - 2007.

Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
1. Sponsoringnehmer
2. Kommunikation

3. Sponsoringgeber

4. Leistungen

5. Zufriedenheit

6. Zukunftsperspektiven

@ Sponsoringabteilung

0O Marketing/Werbung/PR
B Geschaftsfihrung

B Sonstige

B keine Betreung

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

3. Sponsoringgeber

Die Sponsoren der befragten Kultureinrichtungen kommen zu mehr als 92 % aus
Deutschland bzw. zu 72,2% aus der Region rund um den Hauptsitz der
Kultureinrichtungen.

47 % der Sponsoringgeber sind nach Angaben der Kultureinrichtungen
mittelstdndische Unternehmen und 53 % groBe Wirtschaftsunternehmen.

Die Kleinunternehmen — vor zwei Jahren immerhin mit 18 % vertreten — kommen in
den Nennungen 2007 nicht vor. Sie wurden vollstéandig durch GroBunternehmen als
Sponsoringgeber ersetzt, die 2005 nur auf 32% kamen.

Die Gruppe Banken/Versicherungen/Finanzdienstleister, die schon in der
vorhergehenden Studie die am meisten vertretene Branche unter den
Sponsoringgebern war (19,3%), hat sich inzwischen mit 28,8% als Hauptsponsor
etabliert. Mit mehr als 10% Abstand steht an zweiter Stelle das produzierende

Gewerbe.
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

4. Leistungen

Sponsoring macht bislang 6,7 % der Gesamteinnahmen der befragten Kultur-

einrichtungen aus. Dies ist eine Steigerung um mehr als 100% seit 2005. Mehr als 50%
der Einnahmen werden weiterhin durch die 6éffentliche Hand gedeckt, 34,4 % der
Gesamteinnahmen werden durch eigene Tatigkeit erworben.

Die Sponsorengelder flieBen zu 34,6 % in konkrete Projekte und zu 37,2 % in konkrete
Veranstaltungen. SchlieBlich wird mehr als ein Viertel an das Kulturunternehmen
allgemein abgefihrt. Zwei Jahre zuvor gingen lediglich 10% an das Unternehmen, d.h.
es wurden mehr konkrete Projekte gesponsert. Die Forderung der Kulturmarke® an
sich scheint an Bedeutung gewonnen zu haben:
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

4. Leistungen

Was wird oder wurde durch Sponsoring in lhrem Haus unterstitzt?
Vergleich 2005 - 2007.

O konkrete
Veranstaltungen

B Konkrete Projekte

O Einzelne Kiinstler

B das Unternehmen als
Ganzes

2007
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4. Leistungen

Dabei werden von den Sponsoren bei knapp 57 % der Partnerschaften direkte
Finanzmittel zur Verfligung gestellt. 20,5 % der Sponsoren dagegen stellen Sachmittel
bereit. In der vorhergehenden Studie standen den ca. 50 % Unterstitzung mit
Finanzmitteln ganze 25 % Prozent an Partnerschaften gegenlber, die mit Sachmittel
férderten. Bei Beschrankung auf diese Daten kann sich ein Trend in Richtung der
Finanzleistung erkennen lassen.

Die Sponsorengelder werden von den Kultureinrichtungen zu 70,4 % direkt

projektbezogen eingesetzt. Es Iasst sich eine Steigerung um beinahe 20% seit 2005
erkennen. Auch die Bereiche, in denen die Sponsorenleistungen eingesetzt wurden,
anderten sich seitdem erheblich:

Dabei werden 2007 an erster Stelle mit 43,5 % in Werbung und 31,9 % in Sachmittel
investiert, wahrend zuvor die Werbung um mehr als 10 % hinter den Sachmitteln stand.
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4. Leistungen

Wofiir werden oder wurden die Sponsoringleistungen in lhrem Haus in aller Regel eingesetzt?
Vergleich 2005 - 2007.

Werbung

Sachmittel

02005
W 2007

Andere

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

4. Leistungen

Als Gegenleistung wird den Sponsoren bei 19,9 % der Félle eine Prasentation auf

Drucksachen der Kultureinrichtung erméglicht. Die Prasentation auf Internetseiten hat
zunehmend an Bedeutung gewonnen, da sie im Jahr 2005 noch mit 12,6 % vertreten
war und inzwischen mit 18,9 % als Gegenleistung an zweiter Stelle steht. Mit
insgesamt 5 % spielt die Prasentation in Rundfunk- und TV-Spots zwar eine marginale,
aber, im Vergleich zu insgesamt 0,5 % vor zwei Jahren, doch erkennbare Rolle.

Bei 63,6 % der Sponsoringpartnerschaften ist die Zusammenarbeit auf mehr als zwei

Jahre angelegt. In nur 27,3 % der Félle wird weniger als ein Jahr miteinander
gearbeitet und nur 9,1 % der Partnerschaften haben eine Dauer von 1-2 Jahren.

Im Vergleich zu der vorherigen Studie kann man davon ausgehen, dass die 2007
befragten Unternehmen deutlich stabilere Sponsoringpartnerschaften aufweisen.
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4. Leistungen

Wie ist oder war die Zusammenarbeit mit den Sponsoringpartnern zeitlich angelegt?
Vergleich 2005 - 2007.
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5. Zufriedenheit und 6. Zukunftsperspektiven

Die befragten Kultureinrichtungen waren mit den Sponsoringpartnerschaften zu
89,4 % uberwiegend bis vollig zufrieden.

43,8 % der Befragten gehen davon aus, dass die Bedeutung des Sponsoring fir
Kultureinrichtungen stark zunehmen wird. Weitere 50 % messen dem Sponsoring eine
zunehmende Bedeutung zu. Damit nahm die Anzahl derer, die dem Sponsoring eine
zunehmende oder stark zunehmende Bedeutung zusprachen, seit 2005 sogar um

15 % zu.
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6. Zukunftsperspektiven

75 % sind sehr stark an einer zuklnftigen Sponsoringpartnerschaft interessiert.
Dabei wirden 45,7 % der befragten Kultureinrichtungen Finanzmittel als
Sponsoringleistungen bevorzugen, 31,4 % mdchten gezielt Medialeistungen und
18,6 % Sachmittel akquirieren.

Insgesamt 60 % der befragten Kultureinrichtungen finden die Zusammenarbeit mit
externen Agenturen hinsichtlich der Akquisition von Sponsoren notwendig.
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Conclusio

Betrachtet man die Ergebnisse der Studie Kultursponsoringmarkt 2007 im Vergleich
mit der Studie 2005, so entsteht der Eindruck, dass die Kulturinstitutionen nunmehr
deutlich professioneller und organisierter mit dem Thema Sponsoring umgehen. Dies
zeigt sich nicht nur in der verstarkten Kompetenzibergabe an eine spezielle Marketing-
oder sogar Sponsoringabteilung, sondern auch an der verstarkten Kommunikation tber
die Public Relations. Zudem férdern Unternehmen starker eine existierende
Kulturmarke ®, indem sie mehr Mittel in die Institution flieBen lassen und die
Partnerschaften langer Bestand haben.

Jedoch ist hierbei zu beachten, dass die Studie 2005 sich grundséatzlich auf die Region
Berlin und neue Bundesléander beschrankte.

Zumindest wird deutlich, dass die Antworten der teilnehmenden Institutionen einen
Trend in Richtung eines professionellen Kultursponsorings aufzeigen und die
Wirtschaftsunternehmen auf dieses Engagement mit stabilen Partnerschaften
antworten.
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