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Sponsoringeinnahmen von
Kultureinrichtungen steigen deutlich an

Ein Beitrag von Eva Neumann und Julius Erdmann, Causales, Berlin

Eine akiuvelle Studie zum Kultursponsoring zeigt, dass die
Sponsoringeinnahmen von Kulturinstitutionen inzwischen im Schnitt
mehr als 6,5 % ihrer Gesamteinnahmen ausmachen. Insgesamt sind
Kulturinstitutionen in der Zusammenarbeit mit Sponsoren professio-
nelle Partner geworden.

Die Berliner Agentur Causales veréffentlichte jetzt ihre neve Studie
zum Kultursponsoring in Deutschland. Dafiir wurden im vergan-
genen Herbst 400 Fragebdgen an fihrende Kultureinrichtungen in
Deutschland verschickt. Die 32 teilnehmenden Institutionen sitzen
zu 42 % im Land Berlin, weitere 16 % stammen aus Nordrhein-
Westfalen und 42 % stammen aus anderen Bundeslédndern. Die
starksten Branchen unter den Teilnehmern sind Museen mit 21 %
und Orchester mit 17 %.

Ziel der Studie ist es, die Formen der Zusammenarbeit zwischen
Kultur und Wirtschaft anhand bestehender Sponsoringpartnerschaf-
ten aufzuzeigen. Dabei wurden folgende Untersuchungsbereiche
beriicksichtigt: Struktur der Sponsoringnehmer und -geber, Aspekte
der Kommunikation, Leistungen und Gegenleistungen, Zufriedenheit
und Zukunftsperspektiven fiir das Sponsoring. Diese Bereiche basie-
ren auf einer Vorgangerstudie aus dem Jahr 2005. Ein wichtiges
Ergebnis der Unfersuchung zeigt, dass sich bei den befragten
Kulturinstitutionen die Sponsoringeinnahmen seit 2005 auf 6,5 %
der Gesamteinnahmen verdoppelt haben.

Schon in den 90er Jahren wurde dem Kommunikationsinstrument
Sponsoring ein massiver Bedeutungszuwachs prognostiziert.
Laut dem Abschlussbericht der Enquete-Kommission ,Kultur in
Deutschland” aus dem Jahr 2007 betréigt die Hohe der jahrlichen
SponsoringmaBnahmen in Deutschland 4 Mrd. Euro, wovon 300
bis 400 Mio. Euro (7,5 % - 10 %) in die Kultur investiert werden.

Fir den hohen Stellenwert des Kultursponsorings spricht aber auch,
dass Uber 85 % der an der Studie teilnehmenden Kulturbetriebe
bereits Erfahrungen mit Sponsoringparinerschaften gemacht haben
und diese zu knapp 90 % positiv bewerten. Zudem gehen 43 % der
Kulturinstitutionen davon aus, dass die Bedeutung des Sponsorings
in Zukunft stark zunehmen wird. Die Hélfte der Befragten spricht sich
fir eine zunehmende Bedeutung aus. Dabei trégt das Sponsoring
nicht unmittelbar zum Erhalt der Institutionen bei, erméglicht jedoch
eine héhere kulturelle Qualitat.

Professioneller Umgang mit Sponsoring

und der eigenen Marke

Die Kulturschaffenden scheinen sich fir diese Entwicklung
merklich zu risten: In mehr als 40 % der Einrichtungen wird
die Sponsoringpartnerschaft inzwischen in einer gesonderten
Marketingabteilung betreut, fast 4 % verfigen sogar iber eine

Marz -

spezielle Sponsoringabteilung. Wahrend 2005 noch bei 53 % der
Einrichtungen das Sponsoring durch die Geschaftsfihrung betreut
wurde, setzen sich nunmehr spezielle Abteilungen durch. Dies
spricht fUr einen professionelleren Umgang mit diesen Einnahmen.

In welcher Abteilung lhres Hauses wird oder wirde eine
Sponsoringpartnerschaft betreut? Vergleich 2005 - 2007.
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70,4 % der Einrichtungen gaben an, die Sponsorenleistungen immer
bezogen auf konkrete Projekie einzusetzen. Zudem investieren die
Kulturbetriebe 40 % der Sponsoringleistungen in die Werbung,
was eine Steigerung um 10 % seit 2005 bedeutet. Dies konnte als
Zeichen fiir ein verstarktes, vorausschauendes Marketing und einen
kontinuierlichen Aufbau der individuellen kulturellen Dachmarke
gewertet werden. Weitere 31,9 % werden in Sachmittel investiert,
10,6 % in Personalkosten.

Wofilr werden oder wurden die Sponsoreniei stungen in | hrem Haus in aller
Regel singesetzt?
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Stabilere Forderung durch die Wirtschaft

Diese Bereitschaft zum verstérkten Marketing und der intensiveren
Betreuung der Sponsoringpartnerschaften zeigt Wirkung auf Seiten
der Wirtschaftsunternehmen. Da die antwortenden Einrichtungen’
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zu 31 % zwischen 100.000 und 500.000 Besucher im Jahr
direkt und zuséizlich 40 % der Institutionen 50.000 bis 100.000
Menschen iiber ihre Kommunikation erreichen, ist das Sponsoring
eine bedeutende KommunikationsmafBinahme fiir die Wirtschaft.
Diese férdern mit einem Viertel ihrer Gelder die Kultureinrichtung
an sich, wéhrend zwei Jahre zuvor noch mehr als 80 % in temporéire
Projekte oder Veranstaltungen investiert wurden und die Férderung
der Einrichtung nur 10 % betrug.

63,6 % der Sponsoren engagieren sich 2007 kontinuierlich fir
mindestens zwei Jahre. In der Vorgéngerstudie beschrénkten sich
noch zwei Drittel des Sponsorings auf einen Bereich von wenigen
Monaten bis maximal zwei Jahren.

Wie ist oder war die Z beit mit den Sp
angelegt? Vergleich 2005 - 2007.
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Lautden Angaben der befragten Institutionen sind die Sponsoren zu
53 % groBe Unternehmen und zu 47 % Mittelsténdler. Mit 28,8 %
sind die Banken und Versicherungen dabei die am meisten vertre-
tene Branche. Im Vergleich zu 2005 sind die Kleinunternehmen als
Férderer von urspriinglichen 18 % nunmehr véllig in den Hintergrund
geraten. Trotz der Gréf3e der Wirtschaftsunternehmen finden 72,2
% der Partnerschaften im regionalen Bereich und insgesamt 92 %
in Deutschland statt. Die Férderung der regionalen Kulturlandschaft
scheint folglich auch bei international tétigen Unternehmen ein
wichtiger Teil der PR-Strategie zu sein.

Als Gegenleistung wird den Unternehmen dafir zu 19,2 % eine
Prasentation auf Drucksachen und zu 18,9 % eine Prdsentation
auf Internetseiten erméglicht. Aufféllig ist auch der Anstieg der
Sponsorenprésentation in Rundfunk- und TV-Spots von 0,5 % im
Jahr 2005 auf inzwischen 5 %. Somit werden auch die Reichweiten
der Gegenleistungen immer atirakfiver fiir Unternehmen.

Kultursponsoring als Dialog zwischen
Kultur und Wirtschaft

Kultursponsoringstellteinen GewinnsowohlfiirdieKulturschaffenden,
als auch fiir die Wirtschaftsunternehmen dar. Dies zeigt sich auch
in den unterschiedlichen Wegen der Sponsorenakquise: 2007 sind
dabei 69,7 % der Kulturinstitutionen selbst auf die Wirtschaft zuge-
gangen und 15,2 % wurden von den Unternehmen direkt angespro-
chen. Im Bereich zwischen Kultur und Wirtschaft finden sich auch
zunehmend Vermittler. So vertraven 10,6 % der Institutionen auf die
Vermittlung durch Externe, wie z.B. einer Agentur. Insgesamt 60 %
der befragten Einrichtungen gaben an, dass eine Zusammenarbeit
mit Agenturen hinsichtlich der Akquise von Sponsoren in Zukunft
notwendig sein wird.
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Auch wenn Kultur und Wirtschaft oftmals als ein Gegensatz empfun-
den werden, zeigte die Sponsoringmarkt-Studie 2007 der Agentur
Causales, wie stark sich die Zusammenarbeit inzwischen etabliert
hat und dass das Kultursponsoring eine entscheidende Rolle in die-
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Woher kamen oder kommen lhre Sponsoringpartner?

sem Vermittlungsprozess spielt. Wichtige
Hinweise zum Sponsoring verspricht auch
wieder der diesjéhrige Kultursponsoring-
Gipfel am 17. und 18. April in Kaln.
Abonnenten
aktuell erhalten einen Sonderrabatt.

von TheaterManagement

Die Studie zum Kultursponsoring 2007 kann
auf dem Online-Portal fiir Kultursponsoring
www.kulturmarken.de kostenfrei herunter

geladen werden.
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