Studie

kulturlmar‘ken

Kultursponsoringmarkt

Deutschland 2010

durchgefthrt von:

Causales

Gesellschatft fur Kulturmarketing und Kultursponsoring mbH
Geschaftsfuhrer: Hans-Conrad Walter & Eva Nieuweboer



Studie

kulturlmar‘ken

Inhaltsverzeichnis

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NOoO o, WNER

Zusammenfassung und Vergleich der
Ergebnisse

Impressum

Seite

w

15
24
27
30
35
38

42

60



kulturlmar‘ken

Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NOo ok, WN R

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

Untersuchungssteckbrief

Die Agentur Causales hat in den Jahren 2005 und 2007 bereits zwei Studien Uber den
Kultursponsoringmarkt seitens der Kulturbetriebe durchgefiihrt. Die erste Studie 2005
wurde im Rahmen eines Projekts in Zusammenarbeit mit der design akademie berlin
kommunikationsmanagement GmbH unter der Leitung von Eva Nieuweboer, Agentur
Causales, durchgefuhrt. Die Studie von 2007 sowie die aktuelle Studie aus dem Jahr
2010 wurden von der Agentur Causales umgesetzt.

Befragte Kulturinstitutionen

Fur die Erhebung wurden im Herbst 2010 500 Mitarbeiterinnen in der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit bzw. Geschaftsfiihrung von Kultureinrichtungen in ganz
Deutschland angeschrieben. Die Kontaktdaten wurden von der Agentur Causales zur
Verfiigung gestellt.

Erhebungsmethode

Es handelte sich um eine Online-Befragung mit Hilfe eines standardisierten
Fragebogens.
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Untersuchungssteckbrief

Befragungszeitraum

Ende August wurden 500 Kulturinstitutionen mit der Bitte um Beteiligung am Online-
Fragebogen angeschrieben. Dieser war vom 8. September bis 31. Oktober 2010 unter
dem Link: http://umfrage.causales.de/ aktiviert und konnte in diesem
Erhebungszeitraum online ausgeftllt werden.

Rucklauf

Der Rucklauf von 500 informierten Kulturinstitutionen betrug n=133. Dies entspricht
einer Rucklaufquote von 26,6 %.

Ziel der Studie

Ziel der vorliegenden Studie ist es, die Formen der Zusammenarbeit von Kultur und
Wirtschaft in Deutschland im Jahr 2010 anhand von bestehenden Sponsoring-
partnerschaften zu untersuchen.
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Einleitung

Die Professionalitat im Kultursponsoring spielt in der heutigen Zeit nicht nur far
Unternehmen eine grof3e Rolle, sondern wird fur Kultureinrichtungen als Instrument der
Kulturfinanzierung immer wichtiger und unumgéanaglich.

Bei Unternehmen wird das Kultursponsoring als Marketinginstrument innerhalb der
Kommunikationspolitik zum Alltag, so nutzen 34 % der Unternehmen Kultursponsoring
vorrangig und 40 % zusatzlich. Auch wird es seitens der Unternehmen immer
professioneller, so haben 45 % der Unternehmen eine Marketingabteilung, die die
Hauptverantwortung fur alle Kernfragen des Sponsorings Ubernimmtz.

Beim Sponsoring handelt es sich um ein Geschaft auf Gegenseitigkeit, bei dem der
professionelle Sponsor einen Partner auf Augenhdhe sucht. Eine strategische und
durchdachte Herangehensweise ist bei beiden Vorraussetzung, um ,Betteln auf hohem
Niveau® zu vermeiden.

1Fachverband fur Sponsoring: Sponsoringstrukturen in Unternehmen. Hamburg 2009.

2Ebd.
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Einleitung

Dass sich diese Professionalitat beim Sponsoring innerhalb der Kulturinstitutionen bereits
zeigt, macht die Kulturmarkenstudie 2007 deutlich.

So lautetet das Fazit 2007: ,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
Kompetenziibergabe an eine spezielle Marketing- oder sogar Sponsoringabteilung,
sondern auch an der verstarkten Kommunikation tiber Public Relations. Zudem fordern
Unternehmen starker eine existierende Kulturmarke ®, indem sie mehr Mittel in die
Institution flieBen lassen und die Partnerschaften langer Bestand haben."3

Die vorliegende Untersuchung hat das Ziel, den Stand der Sponsoringpartnerschaften
zwischen Wirtschaft und Kultur in Deutschland im Jahr 2010 zu erfassen. Dabei wird
analysiert, ob der Trend auch 2010 hin zu einem immer professionelleren
Kultursponsoring seitens der Kulturinstitutionen geht.

Basierend auf der Kultursponsoringmarkt-Studie 2005, die von der Agentur Causales in
Berlin und den neuen Bundeslandern durchgefuhrt wurde, beziehen sich die Studien
2007 und 2010 auf den gesamten deutschen Kulturmarkt.

3Causales: Studie zum Kultursponsoringmarkt in Deutschland 2007.
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Einleitung

Als Ergebnis ist vorerst festzuhalten, dass tber 84 % der Kultureinrichtungen bereits
Erfahrung mit Sponsoringpartnerschaften haben und tber 87 % mit der
Zusammenarbeit Uberwiegend bis vollig zufrieden sind.

Diese Studie ware nicht ohne die Antwortbereitschaft der angeschriebenen
Kultureinrichtungen moglich gewesen. Wir danken allen Beteiligten dafir, dass sie

sich die Zeit fur die Beantwortung des umfangreichen Online-Fragebogens genommen
haben.

Berlin, 09.12.2010

Hans-Conrag’Walter Eva Nieuweboer

Geschéftsfihrender Gesellschafter Geschéftsfihrende Gesellschafterin
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Untersuchungsbereiche

Die vorliegende Studie soll Auskunft dartiber geben, wie die Herangehensweise der
Kultureinrichtungen beziglich des Sponsoring aussieht, wie sie mit Sponsoren
zusammen arbeiten und wie dadurch das Engagement der Unternehmen ausfallt.

Unter Punkt 1 werden die Kultureinrichtungen als Sponsoringnehmer in ihrer GroRRe,
Ausrichtung, ihren Zielgruppen und ihren KommunikationsmafRnahmen analysiert.

Im Kapitel 2 fasst die Untersuchung der Kommunikation zwischen Kultureinrichtungen
und Unternehmen bei bestehenden Sponsoringpartnerschaften zusammen. Fragen

zu Herkunft, Mitarbeiterzahl und Branche der Sponsoringgeber werden unter Punkt 3
beantwortet.

Im Kapitel 4 wird das Management (Planung, Durchfiihrung und Kontrolle) seitens der
Kultureinrichtungen innerhalb der Sponsoringaktivitdten analysiert und im 5. Abschnitt
die Leistungen der Sponsoren sowie die Gegenleistung der gesponserten
Kultureinrichtung beleuchtet. Punkt 6 und 7 zeigen die Zufriedenheit der
Kultureinrichtungen bzw. die Zukunftsperspektiven von Sponsoringpartnerschaften auf.
Dabei wird auch die Frage gestellt, inwiefern eine Zusammenarbeit mit externen
Dienstleistern fur Kultureinrichtungen notwendig ist.
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Sponsoringnehmer

In welchem Bundesland liegt der Hauptsitz lhrer Einrichtung?

Rheinland-Pfalz

1% Mecklenburg-VP
4%  Brandenburg
9%

Nordrhein-Westfalen
12%

Bremen

Niedersachsen 206

7%

Hessen Berlin
11% 19%
Saarland
1% .
Thiringen

Hamburg Bayern . Sachsen 2%
30 8% Baden-Vil;Jg/ttemberg 6%
Schleswig-Holstein 0 Sachsen-Anhalt
1% 1%

n=133
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Sponsoringnehmer

In welchem Kulturbereich arbeitet lhre Einrichtung?

Museum

Musiktheater
Sprechtheater
Orchester/Band/Kapelle
Galerie/Ausstellung
Bildung

sonst. Kunstproduktion
Vokalisten
Musik-/Radioproduktion
Tanz-/Film-/Musikfestival
Film-/TVproduktion
Sozialarbeit
Kulturtourismus

0,0

50

10,0 15,0

glltige Prozente

20,0

25,0

n=133

10
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Sponsoringnehmer

Wie viele Besucherlnnen / Teilnehmerlnnen erreichten Sie im letzten

Jahr mit lhrer Arbeit direkt?

glltige Prozente

40,0+

35,0

30,0

25,04

20,0+

15,0+

10,0+

5,0+

0,0

bis 1.000

1.001 bis
10.000

10.001 bis  50.001 bis 100.001 bis 500.001 bis

50.000 100.000
Anzahl Besucher

500.000

1.000.000

mehr als
1.000.000

n=130

11




Kultupmrarker

Sponsoringnehmer

StUdle Woher kamen die Menschen, die Sie im letzten Jahr mit lhrer Arbeit
direkt erreichten?
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Sponsoringnehmer
Welchen Altersgruppen ist die Kernzielgruppe Ihres Hauses

zuzuordnen?

gultige Prozente

unter 10 11-20

21-30 31-40 41 -50 51 - 60 61-70 Uber 71
Alter Kernzielgruppe in Jahren

n=133, Mehrfachnennung méglich

13
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Studie Uber welches Bildungsniveau verfugt die Kernzielgruppe lhres
Hauses?

Untersuchungssteckbrief

Einleitung

Kultursponsoringmarkt

Daten und Fakten Studium 86.5

Untersuchungsbereiche Abitur/Hochschulreife ohne Studium

L Sponsorlpgn_e hmer mittlere Reife/weiterf. Schule ohne Abitur

2. Kommunikation

3. Sponsoringgeber Volks-/Grund-/Hauptschule mit Lehre

4. Ma_magement Volks-/Grund-/Hauptschule ohne Lehre

5. Leistungen

6. Zufriedenheit (noch) kein Abschluss

7. Zukunftsperspektiven ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
persp 0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0

Zusammenfassung der gultige Prozente

Ergebnisse

Impressum

n=133, Mehrfachnennung méglich 14
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Kommunikation mit den Zielgruppen

Wie haufig werden die folgenden Instrumente flr die Kommunikation

Ihres Hauses genutzt?

Kinowerbung

TV-Werbung

Sponsoring
Verkaufsforderung/Promotion
Radiowerbung
Direktmarketing

Printwerbung

AulRenwerbung
Multimedia/Internet/Web 2.0
PR/Presse/Offentlichkeitsarbeit
Mund-zu-Mund-Werbung

0,0

0,5 1,0 15 2,0 25 3,0 3,5 4,0

Mittelwert
Skala von 0=nie Gber 3=gelegentlich bis 5=sehr oft

n=133, Mehrfachnennung méglich

15
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Kommunikation mit den Zielgruppen

Wie viele Menschen haben Sie im letzten Jahr tGiber diese
Kommunikationskanale erreicht?

gultige Prozente

30,0+

25,0+

20,0+

15,0+

10,0+

5,0

0,0-

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

Anzahl Personen

mehr als
1.000.000

n=130

16
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Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Es ist kein Budget fir die Sponsoringakguise vorhanden.

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten Es ist keine Personalkapazitit vorhanden.

Wir sind selbst noch nicht auf Wirtschaftsunternehmen zugegangen.

Untersuchungsbereiche

Zufriedenheit Wir haben Bedenken vor Rickzug der dffentlichen Geldgeber.

1_ Sponsoringnehmer Wir haben Bedenken vor Manipulation des Sponsors in die Programminhalte, was zur
2 Kommunikation Einschriankung der Kulturfreiheit fihren wirde.

3 Sponsoringgeber Wir gind nicht darauf angewiesen.
4, Management Wir haben Bedenken vor Ausrichtung der Kulturarbeit auf kommerzielle Interessen, d.h. nach
5 Leistungen Interessen der Sponscren agieren.

6.

7

. 1
. Zukunftsperspektiven 00 10 20 30 40 50 60 70 80 90 10D

giiltige Prozente
Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

n=21 (die kein Sponsoring durchfiihren), Mehrfachnennung mdglich 18
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Kommunikation mit den
Sponsoren
Wenn ja, wie lang arbeiten Sie

bereits mit dem aktuellen Sponsoring-

partner zusammen?

6 Monate

3 Monate

2 Wochen

Anzahl Sponsoringnehmer

Jahre

Anzahl
Sponsoringnehmer

n=112

20
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Kommunikation mit den Sponsoren

Studie Anzahl aktueller Sponsoringpartner
Untersuchungssteckbrief 30,04
Einleitung
25,8
Kultursponsoringmarkt 25,0
Daten und Fakten
Untersuchungsbereiche g 20,09
1. Sponsoringnehmer S
2. Kommunikation e
. a 15,04

3. Sponsoringgeber o
4. Management =
5. Leistungen > 10,0-
6. Zufriedenheit
7. Zukunftsperspektiven

5,0
Zusammenfassung der
Ergebnisse

0,0+
Impressum 1-2 3-4 5-6 7-8 9-10 11-1516-20 21-2526-30 >31

Anzahl Partner

n=97 21
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Kommunikation mit den Sponsoren

Wie ist der Kontakt mit Inrem Sponsoringpartner zustande

gekommen?

Einrichtung auf Partner zugegangen
Partner auf Einrichtung zugegangen

Vermittlung durch andere Sponsoringpartner

externe Vermittlung (Agentur)

Vermittlung durch andere Einrichtung

00 100 200 30,0 400 500 600 70,0 80,0

glltige Prozente

n=97, Mehrfachnennung méglich
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Kommunikation mit den Sponsoren

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

keine Betreuung eigene Sponsoringabteilung
7% 8%

Vertriebsabteilung
2%

Verwaltung

2%

Marketing/Werbung/PR
32%

Geschéftsfiihrung

47%
externe

Agentur/Kulturmanager
2%

n=112

23
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Sponsoringgeber

Woher kamen oder kommen lhre Sponsoringpartner?

Europa Welt
6% 2%

Deutschland
20%

72% Region
(Umkreis ca. 100km)

n=112
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Sponsoringgeber

Geschatzte Unternehmensgroéf3e der Sponsoringpartner:
Kleinunternehmen (< 50 Beschatftigte), Mittelstandler (50 — 250
Beschaftigte) und Grol3unternehmen (> 250 Beschaftigte)?3

Kleinunternehmen
13%

GroRunternehmen
35%

Mittelstandler
52%

n=112
3 Angaben der Beschaftigungszahlen nach dem HGB

25
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Sponsoringgeber

Welcher Branche lassen sich die Sponsoringpartner zuordnen?

Banken/Vers./FD
prod./verarb. Gewerbe
Energieerzeugung

Medien
Gastronomie/Hotel/Tourismus
Getréankehandler/-hersteller
Automobilindustrie

Handel

Handwerk

Mobilfunk

0,0

30,0 40,0

gultige Prozente

n=112, Mehrfachnennung méglich
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Management (Planung)

Bevor Sie eine Sponsoringpartnerschaft eingehen,

legen Sie vorher lhre eigenen Ziele fest.

wird die Sponsaringakquise mit einem Konzept und den
dazugehdrigen Sponsorenpaketen erstelit.

legen Sie vorher die Ziele des Sponsorings generell fest.

entwickeln Sie aus den gewonnen Informationen eine
Sponsoring-Strategie mit Grundsétzen der Gegenleistungs-,
Unterstiitzungs- und Kommunikationspaolitik.

wird nicht professionell vorgegangen.

filnren Sie eine Situationsanalyse mit integrierter Umwelt-
und Institutionsanalyse durch.

n=112, Mehrfachnennung méglich

I [ I [ I I I [ I [
00 50 10,0 150 20,0 250 30,0 350 40,0 45,0 50,0

gliltige Prozente

27
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~No ohs WNER

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

kulturlmar‘ken

Management (Kontrolle)

Zur Kontrolle der Effektivitat dieser S
oder fuhren Sie...

ponsoringpartnerschatft fihrten

Eventbewertungen durch.
Mediaanalysen durch.
Berechnungen von Mediadaten durch.

Berechnungen von Kontaktmaf3zahlen durch.

Umfragen zur Wirkungsweise der einzelnen
Sponsoren auf die Besucher durch.

einen Recall — oder Recognitiontest durch.

keine Kontrolle durch.

211

12,8

10,5

9,0

7,5

2,3

49,6

\ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0 50,0

glltige Prozente

n=112, Mehrfachnennung méglich
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~No ohs WNER

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

kultuprmarke

n

Management (Kontrolle)

Wenn Sie Kontrollen durchfuhre

n, machen Sie das...

zum Abschluss bestimmter Projekte.
parallel und fortlaufend zum Sponsorship.
jahrlich.

zum Abschluss des Sponsorship.
vierteljahrlich.

monatlich.

halbjahrlich.

46,6
15,5
15,5
13,8
3,4
3,4
1,7

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0 50,0

glltige Prozente

n=58
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NOo ok WDNE

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

kulturlmar‘ken

Leistungen

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

offentliche Hand

direkte Tatigkeit

Sponsoren

Stiftungen

Spenden

Kapitalertrage

sonstige Quellen

0,0

20,0 30,0

Mittelwert Prozente

40,0

50,0

n=112
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NOo ok WDNE

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

kulturlmar‘ken

Leistungen

Was wird oder wurde durch Sponsoring in Threm Haus unterstiitzt?

konkrete Veranstaltung

konkrete(s) Projekt(e)

Einrichtung gesamt

einzelne(r) Kunstler

0,0

30,0 40,0

gultige Prozente

n=122, Mehrfachnennung méglich

50,0




Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NOo ok WDNE

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

kulturlmar‘ken

Leistungen

Welche Leistungen stellen oder stellten Sponsoringpartner Ihrem

Haus zur Verfiigung?

Finanzmittel

Sachmittel

Medialeistung

Arbeits-/DL

0,0 10,0

20,0 30,0 40,0 50,0

gultige Prozente

60,0 70,0 80,0

n=112, Mehrfachnennung méglich
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NOoO ok WN R

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

Leistungen

Woflr werden oder wurden die Sponsorenleistungen in Ihrem Haus in
aller Regel eingesetzt?

inhaltliche Projekte

Sachmittel

Werbung/Offentlichkeitsarbeit

inhaltliche Gestaltung der
Veranstaltungen

Personalkosten

Gemeinkosten

Investitionen

0.0 5.0 10,0 15,0 20,0 250 30,0

Mittelwert Prozente

n=112 33



Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NOoO ok WN R

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

kulturlmar‘ken

Leistungen

Welche Leistungen stellen oder stellten Sie im Gegenzug den

Sponsoringpartnern zur Verfigung?

Préasentation auf Drucksachen (Flyer, Broschiren etc.)
Présentation auf Internetseite(n)

Prasentation in AuRenw erbung (Plakate, Verkehrsmittel etc.)
Prasentation in  Presse- bzw . Offentlichkeitsarbeit

Prasentation auf Veranstaltungen

Présentation in Printanzeigen

spezielle Arbeits- oder Dienstleistung

Prasentation in/an lhrem Hause unabhéngig von Veranstaltungen
Fanartikel/Sonderveranstaltung

Prasentation in Horfunkspots

Prasentation in  TV-Sports

77,4|

T T T T T
300 400 500 600 70,0 800

gultige Prozente

n=112, Mehrfachnennungen mdglich




kKultuprmarker

Zufriedenheit

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

Untersuchungssteckbrief
Einleitung 60,0
Kultursponsoringmarkt 50.0.
Daten und Fakten
[<5]
: = 40,01
Untersuchungsbereiche §
1. Sponsoringnehmer o 30.0
2. Kommunikation ~
3. Sponsoringgeber o
4. Management = 20,01
5. Leistungen =
6. Zufriedenheit 10,0
7. Zukunftsperspektiven
0,0-
Zusammenfassung der garnicht wenig teils-teils uberwiegend Wllig
Ergebnisse Zufriedenheit
Impressum

n=112 s



kulturlmar‘ken

Zufriedenheit
Studie Nehmen bzw. nahmen Sponsoren Einfluss auf kiinstlerische
Inhalte Ihrer Kulturstatte?
Untersuchungssteckbrief
Einleitung 100,0+
Kultursponsoringmarkt 90,07
Daten und Fakten 80,01
Untersuchungsbereiche 70,0
1. Sponsoringnehmer )
2. Kommunikation $ 60,0
3. Sponsoringgeber o
4. Management P 50,0
5. Leistungen =2
. . = 40,0
6. Zufriedenheit =
7. Zukunftsperspektiven 30,0-
Zusammenfassung der 20,0
Ergebnisse
10,0 |
Impressum 0.0
ja nein

n=112 36
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Zufriedenheit

Studie Stehen Sie nach abgeschlossener Zusammenarbeit weiterhin
mit dem Sponsor im Kontakt?

U_ntersuchungssteckbrlef 100,0 .
Einleitung
. 90,0+
Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten 80,0-
Untersuchungsbereiche 70,0+
1. Sponsoringnehmer @
2. Kommunikation § 60,01
3. Sponsoringgeber o
& 50,0
4. Management o
5. Leistungen 2 40,0-
6. Zufriedenheit =)
7. Zukunftsperspektiven 30,0
Zusammenfassung der 20,0+
Ergebnisse
10,0
Impressum 0.0

ja nein

n=112 37




Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NoO o~ WNER

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

kulturlmar‘ken

Zukunftsperspektiven

Die Bedeutung des Sponsorings fir Kultureinrichtungen insgesamt
wird in den n&chsten Jahren ...

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

gultige Prozente

[y
($]
it

10,0
5,01

0,0-

stark abnehmen

abnehmen gleich bleiben zunehmen stark zunehmen

n=133

38



kulturlmar‘ken

Zukunftsperspektiven

Studie Wie stark sind Sie an einer zukinftigen Sponsoringpartnerschaft
interessiert?

Untersuchungssteckbrief
Einleitung 70,0-

Kultursponsoringmarkt

60,0
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche 50,0

1. Sponsoringnehmer 2
2. Kommunikation N 40,01
3. Sponsoringgeber a
4. Management S 30,0
5. Leistungen =
6. Zufriedenheit 2 20,01
7. Zukunftsperspektiven
Zusammenfassung der 10,07
Ergebnisse

0,0-
Impressum sehr gering gering mittelmafig stark sehr stark

n=133 39



Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~No ok, WNER

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

kulturlmar‘ken

Zukunftsperspektiven

Welche Art von Sponsoringleistung wirden Sie bevorzugen?

Finanzmittel

Medialeistungen

Sachmittel

Arbeits-/DL

Sonstiges

0,0 10,0

20,0

30,0

40,0 50,0 60,0

gultige Prozente

70,0

80,0

90,0

100,0

n=133, Mehrfachnennung méglich
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NoO o~ WNER

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

kulturlmar‘ken

Zukunftsperspektiven

Wie notwendig wird in diesem Zusammenhang fur Sie die

Zusammenarbeit mit externen Agenturen sein?

glltige Prozente

nicht notwendig wenig notwendig

mittelmaiig
notwendig

ziemlich sehr notwendig
notwendig

n=133
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~No ok, WNER

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

1. Sponsoringnehmer

Von den teilnehmenden Einrichtungen, die zu 19 % in Berlin, 13 % in Baden-
Wirttemberg, 12 % in Nordrhein-Westfalen und 9 % in Brandenburg, etc. anséssig
sind (Folie 9), machen die Museen mit 19 %, die Musiktheater mit 13,7 % und die
Sprechtheater mit 11,5 % zusammen fast die Halfte der befragten Kultureinrichtungen
aus. Sowohl 2005 als auch 2007 waren die Museen mit ca. 20% am h&aufigsten
vertreten. Sprechtheater, Orchester und Musiktheater rangieren dabei immer wieder
auf den zweiten und dritten Platzen.

Uber die Halfte der befragten Kultureinrichtungen erreichen 1.000 - 50.000 Zuschauer
jahrlich und ca. ein Drittel begriif3en 100.000 - 500.000 Zuschauer im Jahr (Folie 11) .

Vergleicht man alle drei Studien, kristallisieren sich drei Hauptgruppen heraus (Folie
43): 1.000 bis 10.000 Besucher (ca. 21 %); 10.000 bis 50.000 Besucher (ca. 25 %) und
100.000 bis 500.000 Besucher (ca. 26 %).
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

Wie viele Menschen erreichten Sie im letzten Jahr mit Ihrer Arbeit direkt? Vergleich 2005 —

Studie 2007 — 2010.

1. Sponsoringnehmer

Untersuchungssteckbrief
Einleitung 40

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche

1. Sponsoringnehmer %
2. Kommunikation N
3. Sponsoringgeber i
4. Management 2
5. Leistungen >
6. Zufriedenheit

7. Zukunftsperspektiven

Zusammenfassung der
Ergebnisse

bis 1.000 1.001 bis 10.001 bis 50.001 bis  100.001 bis  500.001 bis

|mpre53um 10.000 50.000 100.000 500.000 1.000.000 1.000.000/0 2007
Anzahl Besucher

43
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~No ok, WNER

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

1. Sponsoringnehmer

Das Publikum (Folie 12) kommt zu 70 % aus der Region (Umkreis 100km). Diese
regionale Tendenz zeigte sich bereits 2005 und 2007. Ein Viertel der Besucher (20 bis
25 %) ist aus Deutschland (auf3er Region), und ca.10 % internationales Publikum aus
Europa und der Welt. 2005, 2007 und 2010 ist diese Aufteilung der Besucherstruktur
nur mit minimalen Abweichungen Ubereinstimmend. Ganz klar lasst sich daraus
ablesen, dass die Etablierung in der Region fur Kultureinrichtungen weiterhin
bedeutend bleibt.

Besucher im Alter von 41-50 und 51-60 Jahren werden von 75 % der Antwortenden als
die starksten Kernzielgruppen definiert. Zwei Jahre zuvor lag der Schwerpunkt auf
derselben Altersgruppe wahrenddessen 2005 Besucher im Alter von 30 bis 50 Jahren
Kernzielgruppe waren. Ein Grund dafir kann der demografische Wandel sein. Die
Gesellschaft und damit der Kulturkonsument wird ,alter, weniger und bunter und auf
diesen Wandel mussen sich auch Kulturanbieter einstellen.

Die definierten Kernzielgruppen der Kultureinrichtungen verfiigen mehrheitlich tber ein
hohes Bildungsniveau (Abitur oder Studium), was sich mit anderen Studien deckt, die
belegen, dass je hoher die Bildung, desto haufiger der Besuch kultureller
Veranstaltungen.
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~No o wWDNRE

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

2. Kommunikation mit der Zielgruppe

Oft bis sehr oft werden von den befragten Kultureinrichtungen Presse- und
Offentlichkeitsarbeit und Mund-zu-Mund-Werbung als Kommunikationsinstrument
genannt. Sowohl 2005 als auch 2007 standen diese beiden Kommunikationskanéle an
erster Stelle. Die Frage nach der Internet- und Multimedianutzung wurde erst 2010
abgefragt (Folie 15), bestatigt aber mit einem Mittelwert von 4,3 (oft bis sehr oft) die hohe
Relevanz, die diesen Instrumenten auch im Kulturbereich immer mehr zugesprochen wird.

Die Studien von 2005, 2007 und 2010 zeigen, dass neben den genannten Kanalen auch
gelegentlich bis oft Kommunikationsinstrumente wie Print- und AuRenwerbung genutzt
werden. Sponsoring kommt im Gegensatz dazu weniger oft zum Einsatz. Dieses
Kommunikationsinstrument unterlag seit 2005 keinem nennenswerten Wandel und wird
auch in der aktuellen Umfrage mit einem Mittelwert von 1,0 sehr selten als Kanal fur die
Kommunikation genutzt (2005 Mittelwert:1,1 und 2007 Mittelwert:1,2).

Zu 25 % geben die Kultureinrichtungen eine Reichweite ihrer Kommunikationsmittel von
100.000 bis 500.000 Kontakten an. Es scheint im Vergleich zu den Vorjahren, dass durch
die genutzten Kommunikationsmittel immer mehr Personen angesprochen werden, da PR
und Offentlichkeitsarbeit und auch das Internet immer gezielter und professioneller
genutzt werden.
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

2. Kommunikation mit der Zielgruppe

Studie

Wie viele Menschen haben Sie im letzten Jahr Uber diese Kommunikationskanéle erreicht?
Vergleich 2005 — 2007 — 2010.

Untersuchungssteckbrief

Einleitung 457
. 40+

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten 35-
Untersuchungsbereiche g 307
1. Sponsoringnehmer o

Lot S 25
2. Kommunikation o

. o
3. Sponsoringgeber w20
4. Management 2
5. Leistungen 3 15-
6. Zufriedenheit
7. Zukunftsperspektiven 10
Zusammenfassung der 5]
Ergebnisse 0

)
bis 1.000 1.001 bis 10.001 bis 50.001 bis 100.001 bis 500.001 bis mehr als |m| 2005
Impressum 10.000  50.000  100.000  500.000 1.000.000 1.000.000 |g| 2007

Anzahl Personen
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~No o wWDNRE

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

2. Kommunikation mit den Sponsoren

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 angehdrten, sind es 2007 87,5 % und 2010 84,2 %
(Folie 17). Es ist dabei nicht auf einen Rucklauf der Sponsoringerfahrungen zu schlief3en,
sondern auf die unterschiedliche Struktur der Antwortenden der Umfragen. So wurden
2005 nur Kultureinrichtungen aus den Neuen Bundeslandern befragt (n=61) und 2007 zwar
Alte und Neue Bundeslander, aber die Grundgesamtheit (n=32) hat sich um die Halfte
verkleinert. Die Umfrage 2010 stellt deshalb mit einer Grundgesamtheit von n=133
Befragten aus allen deutschen Bundeslandern die reprasentativste Studie dar.

Auch die aktuellen Sponsoringpartnerschaften mit einem oder mehreren Unternehmen sind
von 80 % vor zwei Jahren auf inzwischen 85,7 % gewachsen und 2010 sogar noch um 1 %
angestiegen (86,6 %) (Folie 19).

Der Kontakt zu den Sponsoren wurde zu 81,2 % von der Kultureinrichtung selbst
aufgenommen; zu 22,6 % gehen Sponsoringgeber auf Kultureinrichtungen zu und 7,5 %
vertrauen auf die Vermittlung durch Externe, wie z.B. einer Agentur (Folie 22).

Die Betreuung von Sponsoringpartnerschaften liegt mit 32 % in der Hand von Marketing-,
Werbungs- oder PR-Abteilungen und mit 8 % bei eigenen Sponsoringabteilungen, wobei
diese seit 2005 zunehmen. Die Geschaftsfuhrung mit 47 % bleibt weiterhin der Bereich mit
der starksten Bedeutung.
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Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

2. Kommunikation mit den Sponsoren

Studie

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

Vergleich 2005 — 2007 — 2010.
Untersuchungssteckbrief

Einleitung
, 7% 8%
Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten 2% 4%
8%
Untersuchungsbereiche : . :
2%
1. Sponsoringnehmer 12% H eigene Sponsoringabteilung
2. Kommunikation O Marketing/Werbung/PR
' . 1%
3. Sponsoringgeber O externe Agentur/Kulturmanager
4. Management 320 320 B Geschaftsfuhrung
5. Leistungen 53% B Verwaltung
6. Zufriedenheit 43% @ Vertriebsabteilun
7. Zukunftsperspektiven 45% ) g
B keine Betreuung
Zusammenfassung der O Sonstige
Ergebnisse 47%
2%
Impressum

48



kulturlmar‘ken

Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~NOo ok, WN R

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

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. Wahrend 2005 98 % der Sponsoren aus Deutschland kommen,
waren es 2007 92 %.

52 % der Sponsoringgeber sind nach Angaben der Kultureinrichtungen mittelstandische
Unternehmen, 35 % groRe Wirtschaftsunternehmen und 13 % Kleinunternehmen. 2005
waren die Kleinunternehmen noch mit 18 % vertreten, kamen in den Nennungen 2007
aber nicht vor. 2007 wurden sie vollstandig durch Gro3unternehmen (53 %) als
Sponsoringgeber ersetzt, die 2005 auf 32 % kamen. Der Trend geht dennoch weiter in
Richtung KMUs, die sich immer mehr in ihrer Region als kulturengagiertes Unternehmen
etablieren wollen.

Die Branche Banken/Versicherungen/Finanzdienstleister, die schon in den
vorhergehenden Studien den obersten Platz einnahm, ist auch 2010 mit 60,2 % der am
meisten vertretene Wirtschaftszweig unter den Sponsoringgebern. Mit mehr als 30 %
Abstand steht an zweiter Stelle das produzierende Gewerbe, wie auch 2007.
Medienunternehmen rangieren in der Skala bereits 2005 auf 4. Stelle und halten diese
auch 2010 mit 33,8 %. Medienpartnerschaften als relativ junge Art des Sachsponsoring
gewinnt demnach immer mehr an Bedeutung.
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Studie

Untersuchungssteckbrief
Einleitung

Kultursponsoringmarkt
Daten und Fakten

Untersuchungsbereiche
. Sponsoringnehmer

. Kommunikation

. Sponsoringgeber

. Management

. Leistungen

. Zufriedenheit

. Zukunftsperspektiven

~No o wWDNRE

Zusammenfassung der
Ergebnisse

Impressum

Zusammenfassung und Vergleich der Ergebnisse

4. Management

Uber die Halfte der befragten Kultureinrichtungen legen vor Beginn der
Sponsoringpartnerschaft ihre eigenen Ziele fest und 43 % die Ziele des Sponsorship
generell (Folie 28). Von 47,4 % wird vor der Sponsoringakquise ein Konzept mit
dazugehorigen Sponsorenpaketen erstellt und von 34,6 % im voraus eine Sponsoring-
Strategie mit Grundsatzen der Gegenleistungs-, Unterstuitzungs- und Kommunikations-
politik entwickelt.

Nur 12,3 % der Befragten geben an, nicht professionell an das Sponsoring heranzugehen.
Vertraut man diesen Angaben, wird deutlich, dass den Kulturbetrieben immer bewusster
wird, dass ohne Professionalitat Sponsoren schwerer zu tiberzeugen sind eine
Partnerschaft einzugehen. Das Geschéft auf Gegenseitigkeit kann nur auf
Gleichberechtigung fulzen, wenn beide Partner tberlegt, strategisch und professionell an
diese Zusammenarbeit herantreten.

Doch gehoért zu einem professionellen Management nicht nur die Planung, sondern auch
die Kontrolle, um die geplanten Soll-Werte mit den Ist-Werten zu vergleichen und zuklnftig
Verbesserungen durchfuhren zu kénnen. Jedoch gaben 49,6 % der Befragten an, ihr
Sponsorship nicht zu kontrollieren. Immerhin fihren 21,1 % der Kultureinrichtungen eine
Eventbewertung durch und 23,3 % eine Analyse der Medien mit Hilfe von Presseclipping,
etc.
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Untersuchungssteckbrief
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5. Leistungen

Im Vergleich zu den Studien aus den Jahren 2005 und 2007 nahm der Anteil des
Sponsoringvolumens bei den teilnehmenden Kultureinrichtungen signifikant zu. Waren es
2007 noch 6,7 Prozent so konnten diese Kulturanbieter in 2010 bereits 13 Prozent ihres
Haushaltes Uber Sponsoringmittel abdecken. Die zunehmende Professionalitat von
Kulturanbietern in der Vermarktung ihrer Formate ermdglicht diesen Erfolg.

Dies macht sich auch in der Aufteilung der Sponsoringgelder bemerkbar. So flieR3en diese
nicht nur zu 58,7 % in konkrete Projekte und zu 67,7 % in konkrete Veranstaltungen
sondern auch zu 37 % in das Kulturunternehmen als Ganzes. Was sich 2007 bereits
gezeigt hat, dass Uber 25 % der Gelder in die Kulturinstitution als Ganzes gehen, bestatigt
sich auch 2010: ,Die Forderung der Kulturmarke® an sich scheint an Bedeutung
gewonnen zu haben®s,

3Causales: Studie zum Kultursponsoringmarkt in Deutschland 2007. 51
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5. Leistungen

Von den Sponsoren werden bei 80 % der Partnerschaften direkte Finanzmittel zur
Verfligung gestellt. Die Kultureinrichtungen nehmen von ihren Wirtschaftspartnern auch zu
50,4 % Sachmittel und 43,6 % Medialeistungen entgegen. Der Medialeistung kann wegen
der immer haufiger abgeschlossenen Medienpartnerschaften eine wachsende Bedeutung
zugesprochen werden. Sie liegt mit 20 % Uber den Arbeits- und Dienstleistungen (23,3 %)
der Sponsoren (Folie 32).

Die Sponsorengelder werden von den Kultureinrichtungen zu 28,1 % direkt
projektbezogen eingesetzt. Zu 23,1 % wird die Forderung fur Sachmittel und zu 16,5 % fur
Werbung und Offentlichkeitsarbeit genutzt. Auch die inhaltliche Gestaltung bestimmter
Veranstaltungen wird zu 14,5 % aus Sponsorengeldern finanziert und die Personalkosten
mit 10 % abgedeckt, was bereits 2007 der Fall war.
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5. Leistungen

Als Gegenleistung (Folie 34) wird den Sponsoren zu 77,4 % eine Prasentation auf
Drucksachen wie Flyern, Broschuren, Programmbheften, Eintrittskarten etc. der
Kultureinrichtung ermdglicht. Auch die Prasentation auf Internetseiten hat zunehmend an
Bedeutung gewonnen, da sie seit 2005 kontinuierlich angestiegen ist. Zu 70 % wird der
Sponsor online erwahnt und mit Logoprasenz und Danksagung in das Bewusstsein der
Zielgruppe gerufen.

Die Prasentation auf AuRenwerbung wie Plakaten, Bannern und Verkehrsmitteln wird zu
65,4 % von den Kultureinrichtungen realisiert und steht damit noch vor der Prasentation in
der Presse- und Offentlichkeitsarbeit und auf Veranstaltungen (61 %).

Auf die Frage, ob der Sponsor Einfluss auf den kinstlerischen Inhalt nehme (Folie 36),
antworteten 93,8 % der Befragten mit Nein. Es ist davon auszugehen, dass die
Wirtschaftunternehmen kein Interesse daran haben in diesen einzugreifen, sondern mit
ihrer Unterstlitzung zur besseren Flexibilitat und Selbststandigkeit der Kultureinrichtungen
beitragen méchten.
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6. Zufriedenheit und 7. Zukunftsperspektiven

Die befragten Kultureinrichtungen waren mit den Sponsoringpartnerschaften zu
87,5 % uberwiegend bis vollig zufrieden (Folie 35). So stehen nach abgeschlossener

Zusammenarbeit 93 % der Befragten mit dem Sponsor weiterhin in Kontakt (Folie 37).

46 % der Befragten gehen davon aus, dass die Bedeutung des Sponsoring fur
Kultureinrichtungen stark zunehmen wird. Weitere 43,8 % messen dem Sponsoring
eine zunehmende Bedeutung zu. Wahrend 2005 39,4 % und 2007 bereits 43,8 % der
Befragten dem Sponsoring eine stark zunehmende Bedeutung zusprechen, sind es
2010 sogar 46 %. Ein Aufwartstrend ist hier also deutlich erkennbar.
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7. Zukunftsperspektiven

87,2 % der befragten Kulturanbieter sind stark bis sehr stark an einer zukunftigen
Sponsoringpartnerschaft interessiert (Folie 39).

Dabei wiirden 97,7 % der befragten Kultureinrichtungen Finanzmittel als
Sponsoringleistungen bevorzugen, 54,1 % méchten gezielt Medialeistungen und
39,1 % Sachmittel akquirieren (Folie 40).

Insgesamt 61,6 % der befragten Kultureinrichtungen finden die Zusammenarbeit mit

externen Agenturen hinsichtlich der Akquisition von Sponsoren mittelmaRig bis sehr
notwendig (Folie 41). 2007 waren es noch genau 60 %.
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Conclusio

Betrachtet man die Ergebnisse der Studie Kultursponsoringmarkt 2010 im Vergleich mit
den Studien von 2005 und 2007 bestatigt und festigt sich der Eindruck, der bereits 2007
entstand, demnach gehen die Kulturinstitutionen deutlich professioneller und organisierter
mit dem Thema Sponsoring um.

Dies zeigt sich zum einen an der verstarkten Kompetenzibergabe an eine spezielle
Sponsoringabteilung (2005: 2 %, 2007: 4 % und 2010: 8 %) oder Marketing-/PR-Abteilung.
Fur insgesamt 61,6 Prozent der Teilnehmer wird dennoch eine professionelle
Sponsoringberatung durch Experten notwendig bis sehr notwendig.

Aktuell arbeiten 86,6 % der Kultureinrichtungen mit Wirtschaftsunternehmen zusammen
(2007: 85,7 %) und haben dabei zu 58,8 % ein bis sechs Sponsoringpartner. 33 Befragte
arbeiten bereits 7 bis 10 Jahre mit den Sponsoren zusammen und immerhin 27 Kultur-
einrichtungen 15 bis 30 Jahre. Dabei gehen tendenziell immmer mehr Unternehmen auf die
Kultureinrichtungen zu (2007: 15,2 %, 2010: 22,6 %). Der Trend geht hin zu
Partnerschaften mit mittelstandischen Unternehmen in der Region, wobei die
GroRRunternehmen mit 35 % weiterhin eine wichtige Rolle spielen.
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Conclusio

Nur 12,3 % der Befragten gaben an, ohne jegliche strategische Vorbereitung in ein
Sponsorship einzusteigen. Zu 95,4 % werden vorher die eigenen und die generellen Ziele
einer Zusammenarbeit festgelegt und zu 82 % Strategien und Konzepte entwickelt.

Was die Kontrolle der Zusammenarbeit angeht, ist noch grol3er Nachholbedarf zu
verzeichnen. 50 % der Befragten fihren weder Medienanalysen noch Besucherumfragen
etc. durch.

89,5 % der Befragten sprechen dem Kultursponsoring eine zunehmende bis stark
zunehmende Bedeutung zu. Bereits 13 % der Gelder der Kultureinrichtungen werden
durch Sponsoren abgedeckt, wahrend 2007 6,7 % aus dieser Finanzierungsquelle
flossen.

Zudem foérdern Unternehmen mit 37,6 % eine existierende Kulturmarke ®, indem sie mehr
Mittel in die Institution flieBen lassen und somit nicht nur projektbezogen agieren, sondern
auch groRen Wert auf nachhaltige Partnerschaften legen.

Fur die wachsende Professionalitat steht zudem die hohe Zufriedenheit mit der
Zusammenarbeit seitens der Kultureinrichtungen. 87,5 % sind dabei Uberwiegend bis
vollig zufrieden mit der Sponsoringpartnerschatft, denn Professionalitat und gemeinsame
Strategieentwicklung auf gleicher Augenhtdhe lassen Missverstandnisse erst gar nicht
entstehen.

Alles in allem wird deutlich, dass die Antworten der teilnehmenden Institutionen einen
Trend in Richtung eines professionellen Kultursponsorings aufzeigen, die
Wirtschaftsunternehmen auf dieses Engagement mit stabilen Partnerschaften antworten
und die Kultureinrichtungen als gleichwertigen Partner ansehen und respektieren.
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