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Quo vadis Kultursponsoring 2024? Erste Stud i« VR L0 ®
mit Daten aus Kultur und Wirtschaft

In den vergangenen 20 Jahren hat Causales bereits mehrere Umfragen zum Kultursponsoring durchgeftihrt, um mit den Edgelussesponsoringmarkt und die
Zusammenarbeit von Wirtschaft und Kultur in Europa zu analysieren und zu stimulieren. Einem lebendigen Markt, fur dete/20@0gr Jahre allein das jahrliche
Sponsoringaufkommen fur die Kultur von deutschen Unternehmen vom "Arbeitskreis Kulturforderung" des Kulturkreises deem(itssthaft im BDI mit
durchschnittlich 250 Mio. Euro beziffert und vom Fachverband fur Sponsoring fur die Jahre2BQ20auf jahrlich ca. 300 Mi&uro geschéatzt wurde. Diese neue
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Auswahlkriterien von Kulturanbietern und Unternehmen im deutschsprachigen Raum im Bezug auf ihre Kultursponsoringaktiviigitgmalig in der Geschichte der
Marktforschung zum Kultursponsoring ist es mit der vorliegenden Studie gelungen, die Befragungsergebnisse von Kultuechaid &irehnliche Fragestellungen zu
analysieren, miteinander zu vergleichen und in einen marktorientierten Kontext zu setzen. Daruber hinaus zeigt die néeeSDadissauf, welche Auswirkungen die
Erkenntnisse um den Klimawandel und die daraus resultierende notwendige Transformation in unserer Gesellschaft zu médtigkéisiaia anhaltenden
Auswirkungen der CoroAR@andemie, Kosterund Preissteigerungen, der Fachkraftemangel sowie der Ukkiiieg) und der jingste Kdikt im Nahen Osten auf die
Zusammenarbeit von Kultur und die Wirtschaft innerhalb von Kultursponsoringpartnerschaften haben. Die unterschiedlicledtivieerspn Kulturanbietern und
Unternehmen auf die Mechanismen des Kultursponsoringmarktes, die Wirkungsweise des Kultursponsorings und Auswirkungeseti¢ssgen wesentlich dazu bei,

den Kultursponsoringmarkt zu verstehen und zu professionalisieren. Zudem werden Entwicklungen und Trends innerhalbsgengadingaktivitdten von
Kulturanbietern und Wirtschaftsunternehmen sowie deren Zusammenarbeit aufgezeigt.

Einflhrung Kulturanbieter Unternehmen Vergleich Conclusio
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Zur besseren Lesbarkeit wurde in der Auswertung das generische Maskulinum verwendet, gemeint sind jedoch immer allet&eschlech




Modus Operandi zur Datenerhebung, Analyse K= R ER: B N0 ®
und Interpretation durch Causales

Fur die Erhebung wurden in dem Zeitraum NovempBezember 2023 ca. 5.000 Kulturanbieter und Wirtschaftsunternehmen in der-BA@ibin und allen
Bundeslandern Deutschlands innerhalb einer umfangreichen Gblinfage mit Hilfe eines standardisierten Fragenkataloges befiagser Fragekatalog
umfasste jeweils 50 Fragen an Kulturanbieter als auch an Unternehmen zu ihren Kultursponsoringaktivitaten. Die jewesigiulfgagn die Kulturanbieter und
Unternehmen war mit einer Bestandsaufnahme zu ihrer Motivation, Vorgehensweise, Auswirkungen aktueller Krisen und einekaufudibl Bedeutung und
Zukunft ihrer Kultursponsoringaktivitaten so aufeinander abgestimmt, dass die Auswertung der Ergebnisse innerhalb eimeeassumg verglichen werden
konnte und eine umfangreiche Interpretation durch Causales mdglich war. Die Ergebnisinterpretation erhebt keinen Anspelaioién und/oder
Kausalitaten im statistischen Sinne nachzuweisen.

Zusatzlich wurden Angaben zur Rechtsform, zum Standort der Befragten, der Zugehorigkeit zu einer Branche bzw. einesdiabudsrrGro3e nach Umsatz
und Mitarbeiterzahl sowie dem Management der Kultursponsoringaktivitaten abgefragt. Die Auswahl der befragten Kulturantigteernehmen erfolgte

uber eine moglichst grol3e Streuung der Umfrage, unabhéngig von Standort, Gro3e nach Mitarbeiterzahl und Umsatz oder é&estehend
Kultursponsoringaktivitaten. Zur Verbreitung der Einladung zur Teilnahme wurden der Cdumaldstter sowie LinkedIn als relaver Social Medi&anal
genutzt. Als Zielgruppe fiir die Umfrage wurden jeweils Entscheidungstrager, wie Vorstande, Geschaftsfiihrer, Verantwotdideting, Offentlichkeitsarbeit
und Sponsoring bei den Kulturanbietern und in Unternehmen ausgewahlt. Angesprochen wurden sowohl jeweils privatwirtecisilifgntliche

Kulturanbieter und Unternehmen. Die Befragung erfolgte vertraulich, die Ergebnisse wurden ausschliel3lich in generarsmrezdffentlicht. Ruckschlisse auf
einzelne Teilnehmer der Befragung sind ausgeschlossen.

An der Umfrage haben sich 734 Kulturanbieter und Unternehmen beteiligt, das entspricht einem Rucklauf von 734 der Sniéfidnfond einer
Rucklaufquote von 14,7 %. Die Mehrheit der Teilnehmer, 565 Personen (77 %), waren Kulturanbieter wie Kulturinstituttanerojékte oder Kulturmarken
aus der DACIRegion. Die restlichen 169 Teilnehmer (23 %) waren Unternehmen, die als Kultursponsoren, Kulturpartner odémdétdtuiri der DACIRegion
tatig sind. Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt fur kategorielle Merkmale in Haufigkeiten und Prozentwerten. Angegsimsis istich die Anzahl der gultigen
Antworten (N) pro Frage, da nicht alle Fragen des Fragenkatalogs immer vollstéandig beantwortet wurden. Die ProzentangabenRalation zum jeweiligen
N der Frage berechnet. Durch die Méglichkeit von Mehrfachnennungen bzw. durch Rundung addieren sich manche Prozentdrigab&00%c
Nachkommastellen wurden auf eine Nachkommastelle bedv. abgerundet. Die Datenerhebung wAdiswertung erfolgte mit Hilfe dgsrofessionellen und
FYSNlFYYyaSy hytAySLE2NIFfa adzY¥NF3IS2yt AySORSG®
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Einfihrung von Han€onrad Walter, causales®
Kultursponsoringexperte und Autor der Studie

Kultur? Da ist er wieder, dieser grof3e, omniprasente und dehnbare Begriff, der nichts anderes umschreibt, als all dadJevesidge erdacht und geschaffen
hat. Kultur, das ist also unsere kollektive Identitat, das sind unsere gemeinsamen und individuellen Werte, die sichriGeaisseshaltung spiegeln und durch
ein lebendiges und weltoffenes Denken und Handeln erlebbar werden. Kultur ist aber auch jener geistige und emotionaldétimusinsere Ideen und
unseren Fortschritt verdanken, der unsere Fantasie anregt, mit Kreativitat etwas zu erschaffen, was neu oder origined#imidztieh oder brauchbar ist.
Kultur ist ein begehrenswertes, immaterielles Gut und Kreativitét ist nicht nur der Ursprung fir kiinstlerische Ausdruokstomdern auch 6konomischer
Erfolge. In unserem traditionellen Verstandnis verstehen wir die Forderung jener Kultur, des Bewahrens unserer kultemétiruiad kreativen Entwickelns,
gern als Aufgabe des Gemeinwesens und verkntpfen sie mit einer offentlich finanzierten oder subventionierten Kultur. @edie gktekte Finanzierung
offentlicher Institutionen oder Kulturbetriebe, wie Theater, Museen, Bibliotheken und Festivals sowie freier und privatekiatre.

Aber auch Unternehmen férdern Kultur und leisten einen wesentlichen Beitrag zur Kulturfinanzierung. So ist Kultursp@itsteingedhrtausendwende ein
wichtiges Instrument fir Unternehmen geworden, um Kultur zu férdern und mit dem Markt zu kommunizieren. Doch was motiereghunen, ohne Zwéange
freiwillig in Kulturprojekte und kulturelle Bildung zu investieren und damit Kreativitat zu fordern? Naturlich auch efnstigagékonomische Motivation.
Denn diese Unternehmen haben erkannt, dass diese Investition nicht nur eine Investition in die Gesellschaft, sondediesiglem® unternehmerische
Zukunft ist. Mit der Forderung von kultureller Bildung entsteht eine weltoffene Geisteshaltung und die Forderung vortd€iéasvinnovative, auch fur die
Unternehmen verwertbare Ideen entstehen. Innerhalb von Kumstl Kulturprojekten wird der kommunikative Austausch gefordert dad nicht nur in der
Belegschatft, sondern auch im Umfeld, im Markt, bei Verbrauchern und Geschéaftskunden.

Im Vergleich mit der 6ffentlichen Kulturforderung wird innerhalb der privatwirtschaftlichen Kulturférderung die Kunstfgeikeitrt und bleibt unantastbar.
Mitarbeiter werden motiviert, die Lebensqualitat an den Unternehmensstandorten wird gestéarkt, das eigene Unternehmen endPdesskte mit viel
Sympathie aufgeladen. Fir die unzahligen Kulturanbieter ist nach der Forderung der 6ffentlichen Hand das Engagementvatsiiilesnehmen ein nicht
mehr wegzudenkender Bestandteil innerhalb ihres komplexen Finanzierungsmixes. Mit ihrer Teilnahme an dieser Studie Bafyagtaeliecinen wichtigen
Beitrag fur die notwendige Weiterentwicklung und Professionalisierung des Kultursponsorings geleistet, fir den ich nobbt lexdanke. Diese umfangreiche
Studie konnte dank der Forderung der DHL Group erstellt sowie kostenfrei zum Download zur Verfiigung gestellt werden.

Ihr HansConrad Walter, CausaleKulturberatung und Kulturmanagement
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/34 Umfrageteillnehmer aus Kultur und causales®

Wirtschaft der DACHRegion —~—

An der Umfrage teilnehmen als An der der Umfrage v dz2 + I RA &

Y dzf G dzNE LIhabénansigesarat R34
Personen teilgenommen. Die Mehrheit der
Teilnehmer, 565 Personen (77 %), waren
Kulturanbieter, wie Kulturinstitutionen,
Kulturprojekte oder Kulturmarken aus der
DACHRegion. Die restlichen 169 Teilnehmer
(23 %) waretnternehmen die als
Kultursponsoren, Kulturpartner oder
Kulturférderer in der DAGRegion tatig

sind. Die Gro6f3e der befragten Kulturanbieter
variiert vonklein (bis zu 10 Mitarbeiter) bis
sehr grof}(iber 500 Mitarbeiter), die der
befragten Unternehmen voklein (unter

100 Mitarbeiter bissehr grof3(mehr als
10.000 Mitarbeiter). Die teilnehmenden
Kulturanbieter und Unternehmen decken
darlber hinaus jeweils alle gangigen

Anzahl Antworten: 734

Unternehmen (Kultursponsor,
Kulturpartner, Kulturforderer aus der
DACH-Region): 169x gewahlt (23.02%)

Kulturanbieter*in (Kulturinstitution,
Kulturprojekt, Kulturmarke aus der DACH- Rechtsformen ab.
Region): 565x gewahlt (76.98%)

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG




84 % der befragten Kulturanbieter verstehen causales ®

sich als Kulturmarke —~——

Verstehen Sie lhre Institution oder lhr Projekt als eine Kulturmarke? Die Umfrageergebnisse zeigen, dass die
. Uberwiegende Mehrheit der befragten
Azl AbaniEen: 545 Kulturanbieter (84,2 %) ihre Institution oder

ihr Projekt als ein&ulturmarkeversteht.
Lediglich 15,9 % der Befragten geben an,
dies nicht so zu sehen. Das Selbstverstand
nis von Kulturanbietern, sich als Kulturmarke
zu verstehen, liegt im Vergleich mit der
letzten Causale§ 1 dZRAS a &AGKSGA
Ydzf GdzNBRLI2Yyaz2NRYy3Ia | dza
fast unveranderten 85 % der befragten
KulturanbieterDerBegriff Kulturmarke
wurde erstmalig im Jahr 2004 von Causales
verwendet, und dient seither
Kulturanbietern zuOrientierung fir
professionelleMarkenpflege Marketing
sowieSponsoringund ist beim Deutschen
Patent und Markenamt al&Vortmarke von
Causales insbesondere im Zusammenhang
des gleichnamigen Kulturmarkekwards
Ja: 462x gewahlt (84.15%) geschutzt, der von Causales im Jahr 2006
initiiert wurde und unter anderem jahrlich
professionelleMarkenpflegeund
Kulturinvestitionenim
Kultursektor auszeichnet.

Nein: 87x gewahlt (15.85%)
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Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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21 % der befragten Kulturanbieter haben
Ihre Marke beim Patentamt geschiutzt

Ist Ihre Institution oder Ihr Projekt beim Deutschen Patent- und Markenamt als
eingetragene Marke geschiitzt?

Anzahl Antworten: 524

Ja: 108x gewahlt (20.61%)

Nein: 416x gewahlt (79.39%)

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG

causales®
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Insgesamt haben 108 von 524 befragten
Kulturanbieter angegeben, dass ihre
Institution oder ihr Projekt beim Deutschen
Patent und Markenamt algingetragene
Marke geschutzt ist. Dies entspricht einem
Anteil von 20,6 %. Die Mehrheit der
Befragten (79,4 %) gab jedoch an, dass dies
nicht der Fall ist. Kulturanbietern wird im
Rahmen ihreMarkenpflegeempfohlen,

eine Anmeldung beirbeutschen Patent

und Markenamtzu prifen und wenn
moglich, in den entsprechendeétizza
Klassereur Anmeldung zu bringen, um einer
moglichenMarkenpiraterie durch Dritte
entgegenzuwirken.




71 % der befragten Kulturanbieter arbeiten causales®

mit Sponsoren zusammen —~———

Haben Sie in den letzten 5 Jahren mit Sponsoren aus der Wirtschaft Die Umfrage zeigt, dass déehrheit der
: "
zusammengearbeitet? befragten Kulturanbieter (ca. 70,6 %) in den

letzten 5 Jahren mit Sponsoren aus der
Anzahl Antworten: 521 Wirtschaft zusammengearbeitet hat und das
Kultursponsoringeine beliebte und wichtige
Saule ihreKulturfinanzierungist. Es gibt
jedoch auch eine signifikante Anzahl von
Befragten (ca. 29,4 %), die angaben, in
diesem Zeitraum nicht mit Sponsoren aus
der Wirtschaft zusammen gearbeitet zu
haben. Eine detaillierte Ubersicht auf die
Frage, welche Griinde die befragten
Kulturanbieter daftr haben, nicht mit
Sponsoren zusammenzuarbeiten, wird auf
der Seite 31 dieser Studie beantwortet.

Nein: 153x gewahlt (29.37%)
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Ja: 368x gewahlt (70.63%)

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Kulturanbieter finanzieren vielfaltige Zwecke

Uber ihre Sponsoringeinnahmen

Welche Ziele verfolgen Sie mit lhren Sponsoringaktivitaten?

Anzahl Antworten: 330

Andere: 13x gewahlt (3.94%)

Steigerung des Eigenertrages: 73x gewahlt

(22.12%)

Finanzierung zusatzlicher Projekte:

208x gewahlt (63.03%)

Finanzierung zusatzlichen

Personals: 95x gewahlt (28.79%)

Finanzierung notwendiger Investitionen:

116x gewahlt (35.15%)

Finanzierung des Marketings und der Markenpflege:

123x gewahlt (37.27%)

Quelle: Causales Y ¥ NI 3§
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Aufbau der Kulturmarke: 93x gewahlt (28.18%)

Finanzierung der gesamten Kulturmarke: 127x

gewahlt (38.48%)

Ydzt G dzNE L2y &2 NA y 3

HAHNGAZ

Erhalt des inhaltlichen Angebotes: 183x
gewahlt (55.45%)

Erweiterung des inhaltlichen
Angebotes: 189x gewahlt (57.27%)

causales®

—~—g—

Kulturanbieter verfolgewielfaltige Zielemit
ihren Sponsoringaktivitaten. Der
Uberwiegende Teil der Befragten (63 %) gab
an, dass sie mit ihreBponsoringaktivitaten
das Ziel verfolgen, zusatzliche Projekte zu
finanzieren. (57,3 %) erweitern tber ihre
Sponsoringaktivitaten ihr inhaltliches
Angebot, 55,5 % erhalten damit ihr
inhaltliches Angebot. DiEinanzierungder
gesamten Kulturmarke ist fiir 38,5 % der
befragten Kulturanbieter ein Ziel, wahrend
37,3 % Sponsoring nutzen, Marketing
und Markenpflegezu finanzieren. Knapp ein
Drittel (35,2 %) mdchten notwendige
Investitionen finanziererund 28,8 %
zusatzliches Personal. Etwa ein Viertel
(22,1 %) strebt ein8&teigerung des
Eigenertragesin. Lediglich 3,9 % der
Befragten gaben an, andere Ziele zu
verfolgen. Die befragten Kulturanbieter
konnten mehrere Optionen wahlen.

aSKNFIOKySyydzy3sSy 6 NBy YI 3t AOK
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47 % der Kulturanbieter arbeiten mit mehr als
5 Sponsoren jahrlich zusammen

Mit wie vielen Sponsoren arbeiteten oder arbeiten Sie pro Jahr zusammen?

Anzahl Antworten: 318

400
300

200

Gewahlt

100

2019 2020 2021 2022 2023

® bis5Partner @ bis10Partner @ bis20 Partner @ iber20Partner ® keine Antwort

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Ein Uberwiegender Teil der befragten
Kulturanbieter arbeitet jahrlich mit
mehreren Sponsorezusammen. Um die
durchschnittlichen Prozentséatze aus den
Jahren2019- 2023zu ermitteln, wurden die
Werte flr jede Kategorie Uber die funf Jahre
hinweg summiert und durch die Anzahl der
Jahre (5) dividiert. Die Durchschnittswerte
fur bis zu 5 Partnebetrugen etwa 53,4 %,
fur bis zu 10 Partneetwa 24,1 %, flbis zu
20 Partneretwa 11,6 % und fliiber 20
Partneretwa 10,5 %. Insgesamt scheint es,
dass digCoronaPandemieund deren
Folgen, wie die zeitweise Einstellung des
Kulturbetriebes, der Angebote oder eine
Umstellung auf digitale Formate vorerst
keinen wesentlichen Einflusauf die
Zusammenarbeivvon Kulturanbietern und
Unternehmen hatte. Die Kulturanbieter
arbeiteten in den Jahren 20X92023 mit
einerstabilen Anzahl von Sponsoren
zusammen.




Die Sponsoren der Kulturanbieter kommen iberc ausales ®
wiegend aus dem lokalen und regionalen Umfel

Woher kamen oder kommen Ihre Sponsoren? Angesichts der Tatsache, dass die Halfte der
befragten Kulturanbieter jahrlich mit bis zu
Anzahl Antworten: 305 5 Sponsoren kooperiert, wurde speziell die

Herkunft ihrerwichtigsten 5 Sponsoren
untersucht. Diese Untersuchung
verdeutlicht, dass die Mehrheit der
Sponsoren ihre Wurzeln auf lokaler und
regionaler Ebene hat. Die erhobenen Daten
zeigen, dass durchschnittlich etwa 36,8 %
der Sponsoren der befragten Kulturanbieter
auflokaler Ebene tatigsind, gefolgt von

rund 33,7 Yauf regionaler Ebeng

23,4 % auhationaler Ebeneund etwa

7,3 % aufnternationaler Ebene Diese
Erkenntnisse verdeutlichen die Bedeutung
lokaler und regionaler Bindungen fir das
Kultursponsoring und legen nahe, dass die
regionale Verankerung ein wesentlicher
Faktor furerfolgreiche Partnerschaften
zwischen Kultur und Unternehmen im

Partner 1 Partner 2 Partner 3 Partner 4 Partner 5 Kultursponsoring iSt.
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Gewahlt

100

@ lokal @ regional @ national @ international @ keine Antwort

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Finanzdienstleister, Versorgumignergie Medien
und Automobilindustrie sind starke Sponsoren

Welcher Branche lassen sich diese Sponsoren zuordnen?

Anzahl Antworten: 294

Versorgung / Energie: 110x gewahlt (37.41%) Automobilindustrie: 96x gewahlt (32.65%)

Versicherung: 65x gewahlt (22.11%) Bauwirtschaft: 55x gewahlt (18.71%)

Unternehmens- und Steuerberatung: 48x Chemie / Pharma: 30x gewahlt (10.20%)

gewahlt (16.33%)

Textilindustrie: 13x gewahlt (4.42%) ~ Computer / Software: 28x gewahlt

(9.52%)

Telekommunikation / Internet: 34x Digitale Leistungen: 42x gewahlt

ﬁewéhlt (11 .569/32 )
eederei/Schifffahrt: 15x gewahlt

5.10%)
roduzierendes Gewerbe: 51x

gewahlt (17.35%)
Nahrung und Genussmittel: 51x

gewéhlkp 7.35%)
obilitat: 73x gewahlt (24.83%)

(14.29%)
Elektro / Elektronik: 23x gewahlt
(7.82%)

Finanzdienstleistung: 170x gewahlt
(57.82%)

"

Medien / Werbung / Kommunikation:

99x gewahlt (33.67%f)
Luftfahrt: 9x gewahlt (3.06%)

Freizeit: 39x gewahlt (13.27%)

Gastrononmie / Hotel: 82x gewahlt
: . (27.8_9%5 )
Landwirtschaft: 7x gewahlt (2.38%) Gesundheit: 33x gewahlt (11.22%)

Handel / E-Commerz: 28x gewahlt (9.52%) Getrankehersteller: 74x gewahlt (25.17%)

Quelle: Causales Y¥ NI 3S avdzz £FRAE YdzZ GdzNELRYEA2NAY I HaHnd I aSKNFIFOKyYySyydzy3ISy ¢l NBy YI 3t AO0K

causales®
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DieSponsorerder befragten Kulturanbieter
lassen sich den folgend@ranchen
zuordnen: Finanzdienstleistung (57,8 %),
Versorgung / Energie (37,4 %), Medien /
Werbung / Kommunikation (33,7 %),
Automobilindustrie (32,7 %), Gastronomie /
Hotel (27,9 %), Getrankehersteller (25,2 %),
Mobilitat (24,8 %), Versicherung (22,1 %),
Bauwirtschaft (18,7 %), Produzierendes
Gewerbe (17,4 %), Nahrung und
Genussmittel (17,4 %), Unternehmensd
Steuerberatung (16,3 %), Digitale Leistungen
(14,3 %), Freizeit (13,3 %), Gesundheit
(11,2 %), Telekommunikation / Internet
(11,6 %), Chemie / Pharma (10,2 %),
Computer / Software (9,5 %), Elektro /
Elektronik (7,8 %), Handel /{&G&ommerce

(9,5 %), Reederei / Schifffahrt (5,1 %),
Textilindustrie (4,4 %), Luftfahrt (3,1 %) und
Landwirtschaft (2,4 %). Die befragten
Kulturanbieter konnten mehrere Optionen
wabhlen.




Kleinere und mittlere Unternehmen bis zu causales ®
2.000 Mitarbeiter sind die haufigsten Sponsoren —~——

Bitte schatzen Sie die UnternehmensgroBe dieser Sponsoren anhand der Nicht nur bekannte Industriaund

Mitarbeiter*tinnenzahl ein. Konsummarken, grof3e oder sehr grol3e
Unternehmen, sondern auch mittelstandige

Anzahl Antworten: 278 oder kleine Unternehmen sind Partner der
Kultur und fordern diese alsultur-
sponsoren.Da eintiberwiegender Teil der in
dieser Studie befragten Kulturanbieter

— durchschnitich mitbis zu 5 Sponsoren

zusammenarbeitet, wurde die

UnternehmensgroReder 5 wichtigsten
R _-- Sponsoren nacMitarbeiterzahl abgefragt.
Die Zusammenfassung der durchschnitt
parner 3. | I N R lichen UnternehmensgroRen nach
Kategorien zeigt, dass 39,2 % der

— T Unternehmen alidein geltn (bis 200

Mitarbeiter), wahrend 34,4 % der

s Unterehmen alste (201 bis 2,000

Mitarbeiter) eingestuft werden. 14,4 % der
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0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300 Unternehmen sind algrof3 (2.000 bis
Gewahit 10.000 Mitarbeiter) klassifiziert und 11,4 %
zéhlen zu desehr groRenUnternehmen
@ Kiein (bis 200 Mitarbeiter*innen) @ mittel (201-bis 2.000 Mitarbeiter*innen) (Giber 10.000 Mitarbeiter).
@ groR (2.000-10.000 Mitarbeiter*innen) @ sehrgroR (iiber 10.000 Mitarbeiter*innen)

@ keine Antwort

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Kulturanbieter suchen eigeninitiativ Kontakt
zU potenziellen Sponsoren

Wie ist der Kontakt mit lhren Sponsoren zustande gekommen?

Anzahl Antworten: 274

Andere: 6x gewahlt (2.19%)
Die Sponsoren sind auf uns zugegangen: 74x gewahlt

(27.01%)

Vermittlung durch andere
Sponsoringpartner: 26x gewahlt (9.49%)

Vermittlung durch die 6ffentliche
Wir sind auf die Sponsoren Verwaltung: 38x gewahlt (13.87%)

zugegangen: 242x gewahlt (88.32%) —  Vermittlung durch eine

Sponsoringagentur: 8x gewahlt
&egm@stlung urch externe

Berater*innen: 13x gewahlt (4.74%)

Vermittlung durch Politik /
Kulturpolitik: 74x gewahlt (27.01%)

Vermittlung durch
Privatpersonen: 90x gewahlt
(32.85%)

Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK

causales®

—~—g—

Der Grof3teil der Kulturanbieter (88,3 %),
sucht eigeninitiativ den Kontakt zu
potenziellenSponsorereu. Zuséatzlich
wurden 32,9 % voRrivatpersonen
unterstitzt, die derkKontakt hergestellt
haben. Etwa ein Viertel der Kontakte (27 %)
wurde durch dievermittlung von Politik

und Kulturpolitik hergestellt, wahrend in
ebenso vielen Fallen (27 %) gietenziellen
Sponsorerselbst den Kontakt
aufgenommen haben. Eine Unterstiitzung
durchandere Sponsoringpartnenutzten

9,5 %, wahrend diéffentliche Verwaltung

in 13,9 % der Falle half. Eine geringere
Unterstutzung erfolgte durch
Sponsoringagenturer(2,9 %) und externe
Berater(4,7 %). Nur in 2,2 % der Falle kam
der Kontakt auf andere Weise zustande.
Diese Daten verdeutlichen, dass eine
eigeninitiative Kontaktaufnahmedurch
Kulturanbieter der anmaufigsten

praktizierte Ansatzur Gewinnung von
Sponsoren ist. Die befragten Kulturanbieter
konnten mehrere Optionen wahlen.




Werte, Image, Kommunikationsstil und causales®

Zlelgruppen im Sponsekit sind wichtig —~—

Wie wichtig ist Ihnen ein gréBtmaégliches Schnittmengenpotenzial zwischen lhrer Der SponsorFit (Schnittmengenpotenzial)

Kulturmarke nnd dam Sponsor? bezeichnet das harmonische Zusammen
P : passen zwischen dem Sponsor und der

Anzahl Antworten: 261 Kulturmarke.Die Bewertung der befragten
Kulturanbieter zeigt, dass besonders die
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Gewahlt

- 133 und 37,2 % eher wichtig) als signifikant
125
101
100 5 9594 97 93
86
7578 74 ) . L
75 7 eingestuft, mit 72,4 % (36,4 % sehr wichtig
61 e o 61 & und 36 % eher wichtig). Digelgruppen
% 52 Ubereinstimmungwird von 68,5 % (35,6 %
40 sehr wichtig und 32,9 % eher wichtig) als
28 = - relevant erachtet. Didlission und Vision
25 - ] erreichen eine Bewertung von 67,1 % (28,4
L 7 s 8 I , 4 g % sehr wichtig und 38,7 % eher wichtig).
l- E I_ II — Il Daslnnovationspotenzidwird von 52,1 %

Ubereinstimmung in dekverten mit

150 durchschnittlich 88,1 % (50,9 % sehr wichtig
erachtet wird. Eine Ubereinstimmung mit
demImagedes Sponsors wird von 83,9 %
(49 % sehr wichtig und 34,9 % eher wichtig)
als bedeutsam angesehen, der
Kommunikationsstilwird ebenso hoch

0
Image Innovationspoter Kommunikations Mission / Vision Standort Werte Zielgruppen (23,4 % sehr WiChtig und 28,7 % eher

wichtig) und dieStandortiibereinstimmung

@ sehrwichtig @ eherwichtig @ teilsteils @ eherunwichtig @ nicht wichtig von 50,6 % (27,2 % sehr wichtig

und 23,4 % eher wichtig) als

wichtig betrachtet.

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Sponsoren unterstutzen gern Veranstaltungen, Ca u s a les®

Projekte sowie die gesamte Kulturmarke

Was wird oder wurde durch lhre Sponsoren unterstutzt?

Anzahl Antworten: 258

— T
—

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275
Gewahlt

@ veranstaltungen @ Konkrete Projekte @ Einzelne Bereiche @ Gesamte Kulturmarke
@ Keine Antwort

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG

—~—g—

Da die Halfte der Befragten Kulturanbieter
jahrlich mit bis zu 5 Sponsoren
zusammenarbeitet, wurde abgefragt,
welche Angebote die wichtigsten

5 Sponsoren unterstitzen und der
allgemeine Durchschnittswert fir die
verschiedenen Kategorien zusamrmen
gefuhrt und berechnet. Die ermittelten
Werte bieten einen Uberblick tiber die
allgemeineVerteilungder Unterstiitzung
durch Sponsoren fir verschiedene Zwecke,
ohne auf die einzelnen Partner einzugehen.
Fir die Férderung vovieranstaltungen
betragt der Gesamtdurchschnitt 34,9 %.
Konkrete Projekteverzeichnen einen
Durchschnitt von 34,3 %. Die Gesamte
Kulturmarkeliegt bei 18,8 %, wéahrend
einzelne Bereicheinen Durchschnitt von
8 % aufweisen. Inergleichmit den
Ergebnissen eineCausalesStudie aus dem
Jahr 2014zum Kultursponsoring im
europaischen Kulturmarkt gibt é®ine
signifikanten Veranderungemnerhalb der
Verteilung der Unterstiitzung durch
Sponsoren.
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Alleinstellungsmerkmal, Imagetransfer und
Zielgruppen aktivieren Sponsoren

Womit haben Sie Ilhre Sponsoren zu einer Zusammenarbeit bewegt?

Anzahl Antworten: 253

Andere: 11x gewahlt (4.35%)

Alleinstellungsmerkmal im Kulturmarkt: 145x
Zielgruppen und Besucher: 148x gewahlt gewahlt (57.31%)

(58.50%)

Ausbau von Bekanntheit in unseren

Waren: 85 gewahit (32.600%) Zielgruppen: 85x gewahlt (33.60%)

Werbewirkung und
Werbereichweite: 88x gewahlt
(34.78%)

Imagetransfer auf den Sponsor:
141x gewahlt (55.73%)

Vision: 60x gewahlt (23.72%)

.

Innovationspotenzial: 43x gewahlt
(17%)
Spfmsoringangebot mit . kreatives Potenzial: 106x gewahlt (41.90%)
Leistungspaketen : 105x gewahlt (41.50%)
Mission: 54x gewahlt (21.34%)
Programmatik und Inhalte: 108x

gewahlt (42.69%) Nutzenorientierung auf die Bediirfnisse des Sponsors: 53x

gewahlt (20.95%)

Quelle: Causales YF N} 38 avd2 +FRA& Ydzf GdZNELRYA2NRY3 wnund: aSKNFFOKySyydy3sSy st NBy mehrere®@ptionen wahlen.

causales®

—~—g—

Die Mehrheit der Sponsoren (57,3 %) wurde
durch dasAlleinstellungsmerkmaber
Kulturanbieter zur Zusammenarbeit bewegt.
Derlmagetransferauf den Sponsor (55,7 %)
sowie dieZielgruppen und Besucher

(58,5 %) waren ebenfalls wichtige Faktoren,
um Sponsoren fur eine Zusammenarbeit zu
bewegen. Als weitere Grinde wurden das
kreative Potenzial41,9 %), die
Programmatik und Inhalt€42,7 %) sowie
das Sponsoringangebot mit
Leistungspaketerf41,5 %) von den
Kulturanbietern angegeben. Ein kleinerer
Teil der Sponsoren liel3 sich durch den
Ausbau von Bekanntheii den Zielgruppen
(33, 6 %), di&Verbewirkungund
Werbereichweite(34,8 %), di&Verte

(33,6 %) und di#lission (21,3 %)

motivieren. Dasnnovationspotenzial

(17 %), di&/ision(23,7 %), didNutzen
orientierung auf dieBedurfnisse des
Sponsorg21 %) und andere Griinde (4,4 %)
spielten hingegen eine geringere Rolle.
Erfahrungswerte zeigen, das ein Mix deg
Faktoren zum Erfolg gefiihrt hat. Die
befragten Kulturanbieter konnten
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Fast ein Drittel der Sponsoringpartnerschaften causales ®

haben eine Laufzeit von Uber 3 Jahren

Wie ist oder war die Zusammenarbeit mit lhren Sponsoren zeitlich angelegt?

Anzahl Antworten: 248

300
250
200

150

Gewahlt

100

50

Partner 1 Partner 2 Partner 3 Partner 4 Partner 5

@ biszueinemjahr @ iiber1-3jahre @ langerals3jahre @ Keine Antwort

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Da ein Uberwiegender Teil der
Kulturanbieter durchschnittlich mit bis zu

5 Partnern zusammenarbeitet, wurde die
zeitliche Zusammenarbeit mit 5 Partnern
abgefragt. Um di®auerdes durch
schnittlichen Zeitraums dd®artnerschaften
zu bestimmen, wurden die Dureh
schnittswerte der einzelnen Partner
zusammengefasst und dann der Gesamt
durchschnitt berechnet. Die Analyse ergab,
dass diedurchschnittliche Laufzeiter
Partnerschaften wie folgt verteilt ishis zu
einem Jahr 36,5 %jiber 1- 3 Jahre

32,9 %langer als 3 Jahre30,5 %. Im
Vergleich mit friheren Causak&tudien hat
die Laufzeit von Sponsoringpartnerschaften
laut der befragten Kulturanbietdeicht
abgenommen Auf Grund von
Erfahrungswerten ist allerdings davon
auszugehen, dass innerhalb der
Vertragsgestaltung zwischen Kulturanbietern
und Wirtschaftsunternehmen

optionale Vertragsverlangerungen
enthalten sind
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Sponsoren stellen Kulturanbietern iberwiegendc ausales ®

finanzielle Mittel zur Verfigung

Welche Leistungen stellten oder stellen Ihnen lhre Sponsoren zur Verfugung?

Anzahl Antworten: 246

-
e | N | Y
—

—

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275
Gewahlt

@ Finanzmittel ® sachmittel @ rersonalleistungen @ Dienstleistungen

@ Medialeistungen Keine Antwort

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Da ein Uberwiegender Teil der
Kulturanbieter durchschnittlich mit bis zu

5 Partnern zusammenarbeitet, wurde auch
hier die durchschnittlichéeistungsartvon
Sponsoren innerhalb der Zusammenarbeit
mit 5 Sponsoringpartnern abgefragt. Die
ermittelten Daten geben Einblick in die
allgemeine Verteilung der bereitgestellten
Leistungen durch Sponsordfinanzmittel
wurden mit 66,8 % am haufigsten genannt,
gefolgt vonSachmittelnmit 15,1 %. Die
Unterstutzung durcimediale Leistungen
macht 11,1 % aus, die Forderung mit
Dienstleistungen7,2 % und mit
Personalleistunger®,6 % aus. Die befragten
Kulturanbieter hatten die Méglichkeit,
innerhalb einer Partnerschaft mit
Unternehmen mehrere Antworten zu geben,
da innerhalb von Kultursponsoring
partnerschaften nicht selten ein
Leistungsmixvon Finanzmitteln,
Sachmitteln, Personalleistungen,
Dienstleistungen und Medialeistungen
vereinbart wird.
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Sponsoringleistungen werden tberwiegend
projektbezogen in der Kultur eingesetzt

Wie haufig wurden oder werden diese Sponsorenleistungen direkt projektbezogen
eingesetzt?

Anzahl Antworten: 218

Keine Antwort: 11x gewéhlt (5.05%) | nie: 2x gewdahlt (0.97%)

selten: 13x gewahlt (6.28%)

gelegentlich: 30x gewahlt (14.49%)

immer: 89x gewahlt (43%)

oft: 73x gewahlt (35.27%)

Quelle: Causales YT NI 3S avdz2z +F RA&aYdzZ GdzNELIZY&A2NAY3A HAHN

causales®

—~—g—

Die von den befragten Kulturanbietern
erhoben Daten zeigen, dass die
Sponsorenleistungein absteigender
Reihenfolge folgendermal3en direkt
projektbezogeneingesetzt wurden: Am
haufigsten gaben 43 % der befragten
Kulturanbieter an, dass die
Sponsorenleistungeimmer fir Projekte
genutzt wurden. 35,3 % der Befragten gaben
"oft" an.Gelegentlichwurden die

Leistungen von 14,5 % verwendet, wahrend
6,3 % angaben, dass destender Fall war.
Die niedrigste Nutzungshaufigkeit wurde bei
der Antwort 'hie" verzeichnet, wobei nur

1% angaben, dass die Sponsorenleistungen
niemals direkt projektbezogen eingesetzt
wurden.
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Kommunikationsleistungen sind die am
haufigsten zur Verfugung gestellte Leistungen

Welche Leistungen stellen oder stellten Sie Ilhren Sponsoren zur Verfugung?

Anzahl Antworten: 239

Themeninsel / Promotionstand:

47x gewahlt (19.67%)
Produktplazierung: 44x gewahlt (18.41%)

Prasenz auf Partnerwand : 99x gewahlt

41.42%)

rasentation auf Bannern: 120x

éewéhlt (50.21%

erteilung von ‘/Iercha ndising: 49x

éewéhlt (20.50%)

ruBnoten auf Veranstaltungen:

89x gewahlt (37.24%

Nutzung von Réumgichkeiten: 94x

gewahlt (39.33%)

Exklusive Veranstaltungen,

Previews: 106x gewahlt (44.35%)

Ticketkontingente, Einladungen: 170x

gewahlt (71.13%)

Prasentation in Social Media Kandlen: 147x gewahlt

(61.51%)

Quelle: Causales Y ¥ NI 3§

o v dzz

x|

RA A

i

Prasentation auf Drucksachen: 219x gewahlt (91.63%)
Prasentation in Horfunkspots: 16x gewahlt

(6.69%
l;résentation in TV-Spots: 15x gewahlt

Prasentation auf Veranstaltungen: 187x

gewahlt (78.24%)
Danksagung in Pressesarbeit:

170x gewahlt (71.13%)

Ydzt G dzNE L2y &2 NA y 3

HAHNGAZ

Prasentation in Plakaten: 171x
gewahlt (71.55%)

Prasentation auf Internetseiten:
197x gewahlt (82.43%) Bannern (50,2 %), die Prasenz auf

causales®

—~—g—

Der Uberwiegende Teil der befragten
Kulturanbieter stellt den Sponsoren
Prasentationen aubrucksacher{91,6 %)

und Plakaten (71,6 %) zur Verflgung.
Darlber hinaus bieten Kulturanbieter auch
Prasentationen auiinternetseiten (82,4 %),
bei Veranstaltungen(78,2 %) und in
Anzeigenkampagnefb0,6 %) an. Weitere
Leistungen umfassen Danksagungen in der

(6.28%) o ) Pressearbei{71,1 %) Ticketkontingente
Prasentation in Anzeigenkampagnen: . . .
121x gewahlt (50.63%) undEinladungen(71,1 %) sowiexklusive

Veranstaltungenund Previews (44,4 %).
Auch die Nutzung voR&aumlichkeiten

(39,3 %)GrulRnotenauf Veranstaltungen
(37,2 %) und die Verteilung von
Merchandising(20,5 %) werden angeboten.
Weitere Leistungen sind Prasentationen auf

Partnerwanden(41,4 %)Produkt
platzierung(18,4 %) und hemeninseln /
Promotionsstanden19,7 %)Erfahrungs
werte zeigen, das die genannten Leistungen
meist innerhalb einekeistungsmixeslurch
die Kulturanbieter erbracht werden.
Die befragten Kulturanbieter konnten
mehrere Optionen wahlen.
aSKNFIOKYySyydzyasSy g+ NBy YI 3fA0K




91 % der Kulturanbieter sind véllig, bzw. causales®
Uberwiegend mit der Zusammenarbeit zufrieden —~———

Wie zufrieden waren oder sind Sie mit der Zusammenarbeit mit lhren Sponsoren? Da ein tiberwiegender Teil der
Kulturanbieter mit bis zum 5 Partnern
Anzahl Antworten: 236 zusammenarbeitet, wurde auch hier die

Zusammenarbeit der Kulturanbieter mit

5 Partnern abgefragt und die abgefragten
= Werte innerhalb der Auswertung
' zusammengefasst. Die durchschnittliche
Zufriedenheitder Kulturanbieter mit allen
Partnern zeigt, dass die befragten
Kulturanbieter insgesamt zu 91 % mit der
Zusammenarbeit mit ihren Sponsoren vollig
bis Uberwiegend zufrieden sind. Im
Einzelnen bedeutet diesbllig zufrieden
50,3 %lberwiegend zufrieden40,7 %,
teils zufrieden 9,2 %wenig zufrieden
0,4%,gar nicht zufrieden0,8 %.
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Gewahlt

100

50

Partner 1 Partner 2 Partner 3 Partner 4 Partner 5

® vollig @ iberwiegend @ teilsteils @ wenig @ garnicht @ Keine Antwort

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Sponsoringeinnahmen sind die drittwichtigste
Finanzierungsquelle von Kulturanbietern

Bitte nochmal schatzen: Wie groB ist aktuell der Anteil einzelner
Finanzierungsquellen an lhren Gesamteinnahmen?

Anzahl Antworten: 164

Vermietung von Raumlichkeiten (Total: 454)

Sonstige Quellen (Total: 480)

Direkte Einnahmen aus Tatigkeit (Total:

Kapitalertrage (Total: 85) 3898)

Sponsoring (Total: 2095.1)

Spenden (Total: 836.05)

Stiftungen (Total: 1185.25)

Offentliche Hand (Total: 6740.6)

Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK

causales®
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Basierend auf den Ubermittelten
Informationen der Kulturanbieter zeigt sich,
dass der grof3te Anteil ihrer
Gesamtfinanzierungnit 45,5 % von der
offentlichen Handstammt,direkte
Einnahmenaus eigenen Tatigkeiten, wie
zum Bespiel Ticketeinnahmen stellen mit
27,3 % den zweitgré3ten Anteil dar.
Sponsoringolgt darauf mit einem Anteil
von 14,5 %Stiftungenmachen 10,9 % der
Gesamteinnahmen aus, gefolgt von
Spendemmit 7,7 %. Andere Quellen wie
Vermietung von Raumlichkeiten
Kapitalertrdgeund sonstige Quellen
machen jeweils weniger als 10% der
Gesamteinnahmen au€rowdfundingund
Lizenzerstellen mit 1,3 % bzw. 0,8 % einen
kleineren Anteil dar. Erfahrungswerte
zeigen, dass durch zusatzliche
Aktivierungsmaflinahmen aus den
Sponsoringaktivitateroder damit
zusammenhangende Medienpartnerschaf
ten dieEinnahmenaus eigenen Tatigkeiten
stimuliert werden. Die befragten
Kulturanbieter konnten mehrere

Optionen wahlen.
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Die durchschnittlichen Sponsoringeinnahmen
waren in den Jahren 20182023 stabill

Wie groRR war das lhnen von lhren Sponsoren zur Verfugung gestellte
Sponsoringvolumen insgesamt in den einzelnen Jahren?

Anzahl Antworten: 206

=or- | I AN IS N )
-z | I I I N O

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225
Gewahlt

@ unter 5.000 @ 5.000 - 50.000 @ 50.000 - 100.000 @ 100.000-500.000 @ 500.000 - 1 Mio

@ uber 1 Mio @ Keine Antwort

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG

causales®
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Aus den Daten geht hervor, dass das von
Sponsoren zur Verflgung gestellte
Sponsoringvolumenn den Jahrer2019 bis
2023 kaum variierund auch innerhalb der
Herausforderungen wie der Corona
Pandemie und ihren Auswirkungen relativ
konstant war. Die Durchschnittswertiesin
den Jahren 2016 2023 zur Verfiigung
gestellten Sponsoringvolumens in
verschiedenerGrof3enordnungereeigt
folgende Ergebnisse au§.000-50.000
Eura 34 ,6%7100.000- 500.000 Euro

18,4 %50.000- 100.000 Euro16,8 %,
unter 5.000 Euro15,3 %500.000- 1 Mio.
Eura 8,9 %jiber 1 Mio. Euro7,5 %. Die
ermittelten Durchschnittswerte des zur
Verfuigung gestellten Sponsoringvolumens
zeigen eine erstaunlicstabile Tendenziber
die Jahre hinweg: 2019 lag das durchschnitt
lich zur Verfigung gestell@®ponsoring
volumenbei 37.005 Euro, 2020 bei 32.986
Euro,2021 bei 33.134 Euro, 2022 bei 36.299
und 2023 bei 38.239 Eupro befragtem
Kulturanbieter und JahrDer daraus
gebildete Gesamtdurchschnitt
betragt35.533 Euro.




74 % derantwortenden Kulturanbieter erhalten causales ®
Festbetragsfinanzierung der offentlichen Hand —~———

Waren oder sind Sie als Kulturanbieter*in im Wesentlichen von der 6ffentlichen Auf diese Fragestellung hat nur der Teil der

- oo befragten Kulturanbieter geantwortet, der
? 2 ’
Hand gefordert? Wenn ja, in welcher Form? im Wesentlichen von der 6ffentlichen Hand

Anzahl Antworten: 172 gefordert wurde oder wird. Der Uberwiegen
de Teil der Kulturanbieter (74,4 %) erhalt
meist eineFestbetragsfinanzierungon der
offentlichen Hand. Dies bedeutet, dass ein
vorher festgelegter Betrag zur Finanzierung
bereit gestellt wird. Eine kleinere Anzahl von
Kulturanbietern (25,6 %) gibt an, eine
Fehlbetragsfinanzierungu erhalten.
Innerhalb einefehlbetragsfinanzierung
mussen zunachst die eigenen und sonstigen
Mittel des Zuwendungsempfangers
verbraucht werden, um definanziellen
Bedarf zu decken. Eine Fehlbetragsfinan
zierung bedeutet also fir viele
Kulturanbieter, dass dieeistungen von
Sponsoremmit dem Finanzierungsanteil der
oOffentlichen Handrerrechnet werden.

Festbetragsfinanzierung: 128x gewahlt Innerhalb einer Fehlbetragsfinanzierung

S sollten aus diesem Grund Sponsoring
vertrage fur zusatzliche Projekte des
Kulturanbieters zweckgebunden
abgeschlossen werden, damit diese
auch von den Kulturanbietern

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG verwendet werden kdnnen.

Fehlbetragsfinanzierung: 44x gewahlt
(25.58%)
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Sponsoren versuchen bis auf wenige Ausnahmenausales®

keinen inhaltlichen Einfluss zu nehmen —~——

Haben lhre Sponsoren jemals versucht, inhaltlichen Einfluss auf Sie als 13,1 % der befragten Kulturanbieter gaben

Kulturanbieter*in und/oder Ihre Projekte zu nehmen? an, dass ein geringer Teil ihrer Sponsoren
versucht hat, inhaltlichen Einfluss auf sie als

Anzahl Antworten: 206 Kulturanbieter und/oder ihre Projekte zu
nehmen. Diegrol3e Mehrheitvon 86,9 %
gab jedoch an, das Sponsofainen
Einflussnehmen. Das entspricht den
Grundregeln des Sponsoringsd damit

Ja: 27x gewahlt (13.11%) auch des Kultursponsorings, Sponsoring
durch Unternehmen als Férderung des
inhaltlichen Angebotesu verstehen und
dartiber hinaus damitarketing und

Offentlichkeitsarbeitfiir das eigene

Unternehmen zu betreiben. Einehaltliche

Einflussnahmevon Sponsoren auf die

Inhalte von Kulturanbietern bleibt auch

durch entsprechende Klauseln innerhalb der

Sponsoringvertragerfahrungsgemar

ausgeschlosserDamit unterscheidet sich

das Kultursponsoring von der Forderung der
offentlichen Hand oder auch von
kulturfordernden Stiftungen, deren

Forderkriterien oftmals an inhaltliche

oderkulturpolitische Kriterien

gebunden sind
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Nein: 179x gewahlt (86.89%)

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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MegaTrends haben Einfluss auf die Forderung causales ®

von Kulturanbietern durch Sponsoren

Was glauben Sie: Wirkten oder wirken sich folgende Mega-Trends des
gesellschaftlichen Wandels auf die Férderung von Kulturanbieter*innen aus ?

Anzahl Antworten: 205

Andere: 17x gewahlt (8.29%) Urbanisierung: 36x gewahlt (17.56%)

Demografischer und sozialer Wandel: Klimawandel: 98x gewahlt (47.80%)

137x gewahlt (66.83%)

Ressourcenknappheit: 103x gewahlt

Veranderung politischer lasN)

Machtverhaéltnisse: 93x gewahlt (45.37%)

Veranderung wirtschaftlicher Machtverhaltnisse: 96x gewahlt
(46.83%)

Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK

—~—g—

Gemald der Umfrageergebnisse glauben die
meisten der befragten Kulturanbieter, dass
derdemografische und soziale Wandeén
grof3ten Einfluss auf ihre Forderung hatte
oder hat (66,8 %). Auch die
Ressourcenknappheit0,2 %) und der
Klimawandel(47,8 %) wurden von vielen als
bedeutsame Faktoren angesehen. Die
Urbanisierung(17,6 %) sowie die
Veranderung der wirtschaftlichei(46,8 %)
und politischen Machtverhaltniss€45,4 %)
wurden ebenfalls als relevant betrachtet.
Andere Faktoren wurden von einer kleinen
Anzahl von Befragten (8,3 %) genannt. Das
Ergebnis zeigt, dass die befragten
Kulturanbieter durch didegaTrends
innerhalb degyesellschaftlichen Wandels
vor gewaltigen Herausforderungestehen,
denn sie haben Auswirkungen auf deren
Forderung. Die befragten Kulturanbieter
konnten mehrere Optionen wahlen.
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Kostensteigerungen als Folge von Krisen habencausales ®
Auswirkungen auf das Kultursponsoring

Nehmen Sie daruber hinaus Auswirkungen folgender Krisen auf die Zusammenarbeit

mit lhren Sponsoren wahr?

Anzahl Antworten: 205

Keine Auswirkungen
wahrnehmbar: 17x gewahlt
(8.29%)

Gestiegene Kosten bei den Sponsoren:
147x gewahlt (71.71%)

Auswirkungen der Energiewende:
99x gewahlt (48.29%)

Auswirkungen der Corona-Pandemie: 99x gewahlt
(48.29%)

Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK

Aktueller Konflikt im Nahen

Osten: 26x gewahlt (12.68%)

Alligemeine Gesellschaftskrise: 85x gewahlt
(41.46%)

Allgemeine Preis- und
Kostensteigerung: 155x gewahlt
(75.61%)

1

Andauernder Krieg in der Ukraine: 51x gewahlt
(24.88%)

—~—g—

Der Grof3teil der Befragten (rund 75,6 %)
bestatigteAuswirkungendurch eine
allgemeinePreis und Kostensteigerunguf
ihre Zusammenarbeit mit Sponsoren.
Gestiegene Kosten bei den Sponsoren
wurden von der Mehrheit der Befragten
(ca. 71,7 %) als Auswirkunghr-
genommen Ebenfalls auffallig sind die
Auswirkungen de€oronaPandemieund
der Energiewendedie von jeweils rund
48,3 % der Kulturanbieter wahrgenommen
wurden. Auswirkungen eineddlgemeinen
Gesellschaftskrisgvurden von 41,5 % der
Befragten angegeben. Der andauerritiéeg
in der Ukraine(24,9 %) und der aktuelle
Konflikt im Nahen Osterf12,7 %) scheinen
eine geringe Auswirkung auf die
Zusammenarbeit mit den Sponsoren zu
haben. Nur eine geringe Anzahl von
Befragten (8,3 %) gab an, keine
Auswirkungen auf die Zusammenarbeit mit
den Sponsoren wahrzunehmen. Die
befragten Kulturanbieter konnten

mehrere Optionen wahlen.
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MegaTrends und Krisen habeereits
Auswirkungenauf bestehende Partnerschaften

Wie haben sich die Mega-Trends und Krisen auf das Engagement lhrer bestehenden
Sponsoren ausgewirkt? Wenn ja, wie?

Anzahl Antworten: 204

Erweiterung des Engagements:

10x gewahlt (4.90%) Beendigung der Partnerschaft: 27x gewahlt (13.24%)

Uneingeschrankte Fortsetzung: 52x
gewahlt (25.49%)

Vertrage werden nicht verlangert:
42x gewahlt (20.59%)

Vertragsverlangerung mit Modifikationen: 73x gewahlt
(35.78%)

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG

causales®

—~—g—

Die Umfrageergebnisse dbefragten
Kulturanbieterzeigen, dass diglega-Trends
und Kriseneinenerheblichen Einflusauf
das Engagement der bestehenden
Sponsoren haben. Laut Aussage der an der
Umfrage der befragten Kulturanbieter haben
13,2 % deSponsoren ihre Partnerschaft
beendet, wahrend 20,6 % ihkéertrage

nicht verlangerthaben. Bei 35,8 % der
Unternehmen wurde deYertrag mit
Modifikationen verlangert. 25,5 % der
Unternehmen haben ihr Engagement
uneingeschrankt fortgesetztwahrend 4,9 %
ihr Engagement sogarweitert haben Die
konkreten Herausforderungefiir
Kulturanbieter innerhalb ihrer
Kultursponsoringaktivitaterbestehenin

den néchsten Jahrestarin, die beendeten
oder auslaufendeiartnerschaftemeu zu
verhandelnoder durch Partnerschaften mit
neuen Sponsoren zu ersetzen
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Kulturanbieter sind auch zukulnftig sehr stark
an Sponsoringpartnerschaften interessiert

Unabhangig davon, ob Sie bereits Erfahrungen mit Sponsoringpartnern haben: Wie
stark sind Sie an einer zukunftigen Sponsoringpartnerschaft interessiert?

Anzahl Antworten: 331

400
300

200

Gewahlt

100

Konkrete Veranstaltungen Konkrete Projekte Einzelne Bereiche Gesamte Dachmarke

® sehrstark @ stark @ mitteimaRig @ gering @ sehrgering

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG

causales®

—~—g—

Bei den befragten Kulturanbietern ist das
Interesse an einer zukinftigen Sponsoring
partnerschaft firkkonkrete Projektemit

86,6 % am starksten ausgepragt (60,5 %
sehr stark + 26,1 % stark), gefolgt von
konkreten Veranstaltungemmit 82,6 %

(56,5 % sehr stark + 26,1 % stark).
Sponsoringpartnerschaften ginzelnen
Bereichenwecken ein sehr starkes bzw.
starkes Interesse von 72,7 %, wobei 42,3 %
ein sehr starkes Interesse und 30,4 % ein
starkes Interesse zeigen. Sehr starkes bzw.
starkes Interesse an einem Sponsoring der
gesamte Dachmarkbaben 66,2 % der
befragten Kulturanbieter, wobei 47,3 % ein
sehr starkes Interesse und 18,9 % ein starkes
Interesse bekunderDie Férderung von
gesamten Dachmarken im Kultursektor, also
von etabliertenKulturmarkenist sowohl fur
Kulturanbieter als auch fur die
kulturfordernden Unternehmekomplexer,
langfristiger, arbeits- und kostenintensiver

als die praferierten Veranstaltungsnd
Projektpartnerschaften. Diese komplexea
Partnerschaften haben jedoch den
Vorteil vonPlanungssicherheit
innerhalb einedangeren Zeitraumes
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Kulturanbietern fehlt qualifiziertes Fachpersonalcausales ®

flr Sponsoring und Fundraising

Sollten Sie nicht an einer Zusammenarbeit mit Sponsoren interessiert sein, woran

liegt das?

Anzahl Antworten: 159

Andere: 18x gewahlt (11.32%)

Wir wollen unsere Gemeinniitzigkeit nicht
gefahrden: 28x gewahlt (17.61%)

Sponsoring passt nicht zu unseren
Werten und Haltung: 26x gewahlt

(16.35%)

Wir haben Sponsoring noch nicht
ausprobiert: 22x gewahlt (13.84%)

Fehlendes Fachpersonal fir Sponsoring

und Fundraising: 70x gewahlt (44.03%)

Fehlendes Wissen liber Kultursponsoring: 22x gewahlt

(13.84%)

Quelle: Causales Y ¥ NI 3§

o v dzz

x|

RA A

Ydzt G dzNE L2y &2 NA y 3

Befiirchtung der Kommerzialisierung der Kultur:
49x gewahlt (30.82%)

Sponsoren passen nicht zu unseren

Keinen Nutzen durch Fehlbetragsfinanzierung: 13x
gewahlt (8.18%)

—~—g—

Die Auswertung zeigt, dass ein grof3er Teil
der befragten Kulturanbieter (44 %)
angeben, dass ihnen d&achpersonal fur
Sponsoring und Fundraising fehEdr

38,4 % der Teilnehmer steht daufwand

und Nutzeneiner Zusammenarbeit mit
Sponsoren nicht im Verhaltnis. 30,8 % haben
die Beflirchtung, dass eine Zusammenarbeit
mit Sponsoren zu eingommerzialisierung
der Kulturfiihren kénnte. Weitere Griinde
sind, dass 33,3 % der Teilnehmer angaben,
dass die Sponsoren nicht zu ihdahalten
passen, 16,4 % Sponsoring nicht mit ihren
Werten und Haltungervereinbaren kénnen,
und 17,6 % ihréemeinnitzigkeinicht
gefahrden wollen. Einige Teilnehmer

(13,8 %) habekein Wissen uber
Kultursponsoring wahrend 13,8 %
Sponsoring noch nicht ausprobiert haben.
Zudem gaben 11,3 % an, andere Grunde zu
haben, warum sie nicht an einer
Zusammenarbeit mit Sponsoren interessiert
sind. Die befragten Kulturanbieter

konnten mehrere Optionen wahlen.

Aufwand und Nutzen stehen nicht
im Verhaltnis: 61x gewahlt (38.36%)

Inhalten : 53x gewahlt (33.33%)

Hnuné = aSKNFIOKySyydzy3sSy 6 NBy YI 3tAOK
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Die Klrzung offentlicher Mittel konnte sicauf
die Sponsoringaktivitaten auswirken

Welche der folgenden Kriterien konnten sich zukunftig auf Ihre
Sponsoringaktivitaten auswirken?

Anzahl Antworten: 315

Andere: 20x gewahlt (6.35%)
Demografischer und sozialer Wandel: 121x gewahlt

(38.41%)

Wandel des Publikumsinteresses: 113x gewdahlt
(35.87%)

Politische EinfluBname auf
Programmatik : 71x gewahlt (22.54%)

Digitalisierung kultureller Angebote:
100x gewahlt (31.75%)

Einsatz kinstlicher Intelligenz: 64x
gewahlt (20.32%)

Einschréankung der Kunstfreiheit:

Kiirzungen von éffentlichen Y
51x gewahlt (16.19%)

Férdermitteln: 225x gewahlt (71.43%)

Fachkraftemangel, Personalgewinnung:
99x gewahlt (31.43%)

Klimaschutz und Nachhaltigkeit: Fairer Lohnausgleich fir
87x gewahlt (27.62%) Kinstler: 74x gewahlt (23.49%)

Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK

causales®

—~—g—

Die Befragungsergebnisse verdeutlichen,
dass fur befragten Kulturanbieter zukinftig
vor allemKirzungen von 6ffentlichen
Fordermitteln (71,4 %) und der
demografische sowie soziale Wandel
(38,4 %) bedeutende Auswirkungen auf ihre
Sponsoringaktivitaten haben kdnnten.
Zusatzlich kénnten sich zuklnftig das
veranderte Publikumsinteresss5,9 %),
die Digitalisierungkultureller Angebote
(31,8 %), deFachkraftemangetnd die
Personalgewinnung (31,4 %) sowie der
Klimaschutz und die Nachhaltigkeit

(27,6 %) auf die Sponsoringaktivitaten
auswirken. Weitere potenzielle
Einflussfaktoren umfassen den Einsatz
kiinstlicher Intelligenz20,3 %)politische
Einflussnahmeauf die Programmatik

(22,5 %), einefairen Lohnausgleich fur
Kinstler(23,5 %) sowie diEinschrankung
der Kunstfreiheit(16,2 %). Zudem nannten
6,4 % der Befragten andere relevante
Kriterien. Die befragten Kulturanbieter
konnten mehrere Optionen wahlen.
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Moral, Nachhaltigkeit und Glaubwiirdigkeitder causales ®

Sponsoren gewinnen zukunftig an Bedeutung

Welche Kriterien fur die Auswahl von Sponsoren werden zukuinftig fur Sie einen
hoheren Stellenwert haben

Anzahl Antworten: 312

Andere: 10x gewahlt (3.21%)

Stiftung eines gesellschaftlichen Nutzens: 132x
gewahlt (42.31%)

Glaubwiirdigkeit der
Sponsoringpartnerschaft: 210x gewahit
(67.31%)

Pifung der Herkunftsquellen der
Sponsoringbetrage: 100x gewahlt
(32.05%)

Priifung auf Art-Washing durch
Sponsoringpartner: 93x gewahlt

(29.81%) Moralisches und ethisches Verhalten

der Sponsoren: 215x gewahlt (68.91%)

Nachhaltigkeitspolitik der Sponsoren: 170x gewahlt
(54.49%)

Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK

—~—g—

Fur Kulturanbieter gewinnen neben den
Hauptkriterien wie einem grof3tmdaglichen
Schnittmengenpotenzial idielgruppen,
Werten und Imageweitere Kriterien an
Bedeutung bei der Auswahl von Sponsoren.
Besonders damoralische sowie ethische
Verhaltenihrer zukiinftigen Sponsoren

(68,9 %) und di&laubwdrdigkeit der
Sponsoringpartnerschaf67,3 %) stehen im
Fokus. Auch diBlachhaltigkeitspolitik der
Sponsoren$%4,5 %) undlie Stiftung eines
gesellschaftlichen Nutzenist fir 42,3 % der
Kulturanbieter wichtigDie Herkunfts

guellen der Sponsoringbetragsollten fur
32,1 % gepruft werden und eine Prufung auf
Art-Washing(29,8 %) ist relevant, wahrend
andere Kriterien fur einen geringen Antell
(3,2 %) eine Rolle spielen. Im Vergleich mit
den Vorgangerstudien von Causales aus den
Jahren 2014 und 2018 zum Kultursponsoring
sind die Kulturanbietekritischerin der
Auswahl ihrer SponsorerDie befragten
Kulturanbieter konnten mehrere

Optionen wahlen.
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Werte, Image und Nachhaltigkeit sind wichtige causales®

Eigenschaften bel der Auswahl von Sponsoren

Welche Eigenschaften von Unternehmen halten Sie bei der Auswahl lhrer
zukunftigen Sponsoren fiir notwendig?

Anzahl Antworten: 308

Andere: 10x gewahlt (3.25%) \ Bekanntheit: 68x gewahlt (22.08%)

Zielgruppen: 105x gewahlt (34.09%) Bereits als Kultursponsor aktiv: 72x gewahlt

(23.38%)

Werte: 187x gewahlt (60.71%)
Image: 194x gewahlt (62.99%)

UnternehmensgroBe: 24x gewahlt

7.79%)
msatzhohe: 34x gewahlt (11.04%)

~ Innovationspotenzial: 65x gewahlt
(21.10%)

Standort: 111x gewahlt (36.04%)

Kommunikationsstil: 139x gewahlt

_ " (45.13%)
Produktqualitat: 79x gewahlt (25.65%)

Markenauftritt: 77x gewahlt (25%)
Nachhaltigkeit: 133x gewahlt (43.18%)
Mission und Vision: 138x gewahlt (44.81%)

Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK
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Die wichtigsten Eigenschaften, die bei der
Auswahl zuktnftiger Sponsoren von
Kulturanbietern als notwendig erachtet
werden, sindmage(63 %) Werte (60,7 %)
und Kommunikationsstil(45,1 %). Weitere
relevante Eigenschaften simdission und
Vision (44,8 %)Nachhaltigkeit(43,2 %),
Standort(36 %) unielgruppen(34,1 %).
Andere Kriterien wie Produktqualitat

(25,7 %), Markenauftritt (25 %), bereits als
Kultursponsor aktiv zu sein (23,4 %),
Innovationspotenzial (21,1 %), Bekanntheit
(22,1 %), Umsatzhohe (11,1 %) und
Unternehmensgrof3e (7,8 %) werden
ebenfalls bertcksichtigt. Im Vergleich mit
den Vorgangerstudien von Causales aus den
Jahren 2014 und 2018 hat die Eigenschaft
abl OKK I OdlporiziBlien &
Sponsoren ein@ohen Stellenwert
bekommen, da sich die Kulturanbieter selbst
seit einigen Jahren sehr engagiert der
Herausforderung stellen, zukunftig
klimaneutral zu produzieren, zu
vermarkten und zu vermittelnDie

befragten Kulturanbieter konnten

mehrere Optionen wahlen.




Kulturanbieter bevorzugen auch zukunftig causales®

finanzielle Leistungen von Sponsoren —~———

Welche Art von Sponsoringleistungen lhrer Sponsoren wiirden Sie in Zukunft Die Auswertung der Daten zeigt, dass die
bevorzugen? meisten der befragten Kulturanbieter

(88,9 %) in Zukunft bevorzugen,
Anzahl Antworten: 306 Finanzmittelals Sponsoringleistungen von
ihren Sponsoren zu erhalten. Auf Platz zwei
liegenMedialeistungenmit 48,4 %. Ein
weiterer grol3er Teil der Befragten (37,9 %)
wuirde Sachmittelals Sponsoringleistungen
bevorzugen. 34,3 % der befragten
Kulturanbieter bevorzugen einen
Leistungsmixaus vielfaltigen
Sponsoringleistungevon Sponsoren.
Know-how-Transferwird von 18,3 % der
befragten Kulturanbieter bevorzugt und
Arbeits und Dienstleistungervon 21,2 %.
Finanzmittel: 272x gewahlt (88.89%) Nur 1 % der Befragten gab an, eine andere
Art von Sponsoringleistungen zu
bevorzugen. Die befragten Kulturanbieter
konnten mehrere Optionen wahlen.

Andere: 3x gewahlt (0.98%) Arbeits- und Dienstleistung: 65x

gewahlt (21.24%)

Sachmittel: 116x gewahlt (37.91%)
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Medialeistung: 148x gewahlt
(48.37%)

Leistungsmix : 105x gewahlt (34.31%)
Know-how-Transfer: 56x gewahlt (18.30%)

Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK




Kulturanbieter erwarten einen moderaten causales®
Anstieg ihrer Sponsoringeinnahmen von 12 % —~—y—

Bitte schatzen Sie realistisch, welche Einnahmen Sie zukinftig durch Die befragten Kulturanbieter wollen in den

Sponsoringpartnerschaften in Euro erzielen wollen? Jahren2024- 2028durchschnittiche
Einnahmen aus Sponsoringpartnerschaften

Anzahl Antworten: 304 in den folgenden Kategorien erzielddnter
5.000 Euro 10,2 %5.000- 50.000 Euro
29 %,50.000- 100.000 Euro21,8 %
100.000- 500.000 Euro22,5 %500.000-
2024 _— ’ 1 Mio. Eura 9,5 % undiber 1 Mio. Euro
__-i- 7,6 %. Die ermittelten Durchschnittswerte
der erwarteten jahrlicherfcinnahmen pro

s [ D e Kulturanbieterverteilen sich wie folgt:

32.484 Euro fur das Jahr 2024, 35.689 Euro
. | N I N O fr das Jafr 2025, 40.786 Euro fur das Jahr

2026, 44.574 Euro fur das Jahr 2027 sowie

45.463 Euro fir das Jahr 2028r daraus

s | [0 gebildeteGesamtdurchschnitt betragt

39.799 Euro pro Kulturanbieter und Jahr

v | W N N im Verglech mit den auf Seite 24 in e

Studie angegebenen, durchschnittlichen
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0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300 325 Einnahmen in den Jahren 20419023
Gewahit erwarten die befragten Kulturanbieter in
den Jahrer2024¢ 2028einen moderaten
@ unter 5.000 @ 5.000-50.000 @ 50.000 - 100.000 @ 100.000-500.000 @ 500.000 - 1 Mio durchschnittlichen Anstieghrer jahrlichen
@ Gber 1 Mio @ Keine Antwort

Sponsoringeinnahmewon 12 %.
(vergleiche Seite 24 dieser Studie)

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Die Erarbeitung von Leistungsangebotenugd causales ®

Paketen fur Sponsoren gewinnen an Bedeutung

Fur wie wichtig erachten Sie die Erarbeitung folgender Aspekte, um damit zukinftig
Sponsoren zu gewinnen?

Anzahl Antworten: 302

Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern : 29x gewahlt

(9.60%)
Selbstverstandnis als Kulturmarke: 166x

gewahlt (54.97%)

Analyse der Besucher*innen:
162x gewahlt (53.64%)

Definition der Zielgruppen: 179x

Inhalte und Programmatik: 173x Sl

gewahlt (57.28%)

Erarbeitung eines
Leistungsangebotes: 168x gewahlt
(55.63%)

Formulierung einer Mission und Vision:
136x gewahlt (45.03%)

" Ermittlung der Werbereichweite: 108x gewahlt

(35.76%)
Ermittlung von einem Tausender Kontakt Preis: 24x gewahlt

(7.95%)

Erstellen von Leistungspaketen: 146x gewahlt (48.34%)

Quelle: Causales Y¥ NI 3S avdzz £FRAE YdzA GdzNELRYEA2NAYI HAaHNGE aSKNFIFOKYySyydzy3aSy gl NBy

—~—g—

Kulturanbieter professionalisieren stetig ihre
Herangehensweise zur Gewinnung von
Sponsoren. Diwichtigsten Aspektezur
Gewinnung zukunftiger Sponsoren sind laut
der Umfrageergebniss®efinition der
Zielgruppenmit 59,3 %]nhalte und
Programmatikmit 57, 3 %,
Selbstverstandnis als Kulturmarkait 55 %,
Analyse der Besuchanit 53,6 %,
Erarbeitung eines Leistungsangebotest
55,6% Erstellen von Leistungspaketemit
48,3 %, Formulierung einéfission und
Visionmit 45 %, Ermittlung der
Werbereichweie mit 35,8 %,
Zusammenarbeit mit externen
Dienstleisternmit 9,6 %, Ermittlung von
einemTausender Kontakt Preisit 8 %. Im
Vergleich zu der Vorgangerstudie von
Causales aus dem Jahr 2014 nimmt aus Sicht
der befragten Kulturanbieter die Erarbeitung
von Leistungsangeboten niieistungs
paketen (+ 21,6 %a)nd eine detailliertere
Zielgruppendefinitioneinen wichtigeren
Stellenwert fur die Gewinnung von
Sponsoren ein. Die befragten Kukur
anbieter konnten mehrere
Optenedwahlen.




Fir den Aufbau von Reichweite werden Medienc ausales ®
partnerschaften mit OnlineMedien bevorzugt —~——

Wie wichtig sind Ihnen zukiinftig Medienpartnerschaften, um Ihre Reichweite und die Fur viele Kulturanbieter ist die eigene

ilirer Sponsoren zu srhihen? Werbereichweiteoftmalsnicht
P : ausreichend so dass sie diese Uber

Anzahl Antworten: 299 passendéMedienpartnerschaften
erweitern. Davon profitieren auch die
Sponsoren der Kulturanbietateren
400 Botschaft in die Kommunikation im
attraktivenDreiklang aus Kultur, Wirtschaft
und Medieninnerhalb vorMedienpartner
schaften integriert wird. Folgende Medien
haben fur Kulturanbieter zukinftig eine
RelevanzOnline-Medien werden alsam
wichtigsten betrachtet wobei insgesamt
82,7 % (53,9 % sehr wichtig + 28,8 %
wichtig) sie als wichtig erachten.
Tageszeitungembetrachten insgesamt
68,3 % (33,8 % sehr wichtig + 34,5 %
wichtig) als wichtig. BeSpecialinterest-
Magazineri sind es insgesamt 56,1 %
(25 % sehr wichtig + 31,1% wichtig).
Horfunk betrachten insgesamt 55,1 %
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200

Gewahlt

100

Tageszeitungen Special-Interest- Horfunk Fernsehen Online-Medien ) - . ;
Magazine (25 % sehr wichtig + 30,1% wichtig) als
® <chrwich ® wich ® tcilstcilc © . ® riche wich  keine A wichtig. Fernseherwird mit insgesamt
. - ils tei . - . . e . ] )
sehr wichtig wichtig teils teils weniger wichtig nicht wichtig eine Antwort 42’1 % (1517 % sehr WIChtlg

+ 26,4 % wichtig) bewertet.

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG
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Die Methoden zur Erfolgskontrolle von
Sponsoringpartnerschaften bleiben vielfaltig

Welche der folgenden Moéglichkeiten werden Sie zukiinftig fur die Erfolgskontrolle der
Sponsoringpartnerschaften nutzen?

Anzahl Antworten: 298

Andere: 13x gewahlt (4.36%)

Befragungen von Kontrollgruppen: 88x gewahlt

Sponsoringresonanzanalyse: 65x gewahlt (29.53%)

21.81%) . )
ecall- oder Recognitionstest: 11x gewahlt

(3.69%)

Befragung von Testgruppen : 73x
gewahlt (24.50%)
Medienresonanzanalyse : 110x
gewahlt (36.91%)

Effizienzanalyse: 70x gewahlt (23.49%)

Keine Erfolgskontrolle: 76x gewahlt (25.50%)

\ Experteneinschatzung: 65x gewahlt (21.81%)
Imagemessung: 65x gewahlt (21.81%)

Quelle: Causales YF N} 38 avd2 +FRA& VYdzf GdZNELRYA2NRY3 wnund = aSKNFFOKySyydy3sSy st NBymeheera Optionen wahlen.

causales®

—~—g—

Die Mehrheit der befragten Kulturanbieter
(36,9 %) gibt ariyledienresonanzanalysen
zukUnftig fur die Erfolgskontrolle der
Sponsoringpartnerschaften zu nutzen.
Befragungen von Kontrollgruppesind
ebenfalls beliebt und werden von 29,5 % der
Befragten genannt. Als weitere
Madglichkeiten werden di®&efragung von
Testgruppen(24,5 %)Effizienzanalysen
(23,5 %) undExperteneinschatzungen
(21,8 %) genanntmagemessungen und
Sponsoringresonanzanalysewverden
jeweils von 21,8 % der Befragten genutzt.
25,5 % geben an, keine Erfolgskontrolle
durchzufihrenRecalt oder Recognitions
testswerden nur von 3,7 % verwendet.
4.4 % der Befragten gaben an, andere
Methoden zurErfolgskontrollezu nutzen.
Erfahrungsgemalf ist eine Erfolgskontrolle
des Sponsorings oftmakestenintensivund
kann innerhalb der von Sponsoren zur
Verfuigung gestellten Finanzmittel nur selten
realisiert werden. Diese kann allerdings in
die Besucherbefragunger Kultur

anbieter integriert werden. Die

befragten Kulturanbieter konnten
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Nur die Halfte der Kulturanbieter verstehen sichcausales®

als Anbieter im Kultursponsoringmarkt

Wirden Sie von einem Kultursponsoringmarkt sprechen, in dem es klare
Zuordnungen gibt?

Anzahl Antworten: 280

ururpot T I
wrshatspolt HIE

0 50 100 150 200 250
Gewahlt

@® Anbieter*innen @ Nachfrager*innen @ Makler*innen @ Regulierer*innen @ Keine Antwort
g g

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG

300

—~—g—

Die Analyse zeideine eindeutige
Zuordnung der Marktteilnehmeaus Sicht
der Kulturanbieter im Kultursponsoring
markt auf. So sehen si¢fulturanbieter
selbst zu 56,1 % afmnbieterund zu 38,6 %
alsNachfrager wahrendKultursponsoren

zu 55,9 % alanbieterund zu 34,2% als
Nachfragemgesehen werdenAgenturen

und Beraternwird ebenfalls von 29,6 % eine
Rolle als Anbieter zugeteiKulturpolitik

von 44,9 % unilVirtschaftspolitik von

47 % alskegulierer Diese Variationen
deuten darauf hin, dass kla#iordnungen
aus der Sicht der Kulturanbieter auf dem
Kultursponsoringmarkiehlen, was auch auf
die fehlende Marktorientierungund damit
Markterfahrung der Kulturanbieter
zurtckzufiihren sein konnte. Kulturanbieter
sind nicht nur auf denallgemeinen
Kulturmarkt, sondern auch im
Kultursponsoringmarkdie Anbieter, da sie
in den Uberwiegenden Partnerschaften tber
ihre Kommunikationsleistungen das
Produkt innerhalb des Leistungs
austausches stellen.




Preis/Leistungspakete machen Angebotevon causales ®
Kulturanbietern fur Sponsoren vergleichbar —~—y—

Welche Kriterien erscheinen Ihnen wichtig, um Unternehmen die Méglichkeit zu Der uberwiegende Teil von Unternehmen,

; . ; i ; insbesondere diejenigen, die bereits im
geben, lhre Angebote mit denen weiterer Kulturanbieter*innen vergleichen zu Kultursponsoringaktiv sind, bekommt

kénnen? taglich Angebote von Kulturanbietern. Diese
Angebotewerden nicht nur nach
Alleinstellung, gesellschaftlichem Nutzen
und Imagetransfemiteinander verglichen
sondern auch nachetriebswirtschaftlichen
Parametern Die wichtigsten Kriterien, um
ATRhos S a0 R Unternehmen die Mdglichkeit zu geben,
Angebote mit denen weiterer Kulturanbieter
Preis / Leistungsverhaltnis: 154x gewahlt VergleiChen Zu kbnnen’ sind aus Sicht der
(56.83%) befragten Kulturanbieter das
Preis/Leistungsverhaltnig56,8 %), die
Preise fir Leistungspaket9,1 %), die
Bezeichnung deBponsorPosition(35,8 %)
und derBrutto-Werbereichweite(24 %).
Weitere Kriterien sind defausender
Kontakt Preig12,9 %), didletto-Kontakte
am PO§12,2 %), di&ponsorPosition im
Ranking(18,1 %) und andere Kriterien
(10,3 %). Diese Angaben sollte zuklnftig
Preise fiir Leistungspakete: 106x gewahit Tausender Kontakt Preis : 35x gewahlt (12.92%) jedes Angebowon Kulturanbietern an
(39.11%) \ potenzielle Sponsoreanthalten. Die
e e befragten Kulturanbieter konnten
gewahlt (12.18%)
mehrere Optionen wahlen.
Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK

Anzahl Antworten: 271

Bezeichnung der Sponsor-Position: 97x
gewahlt (35.79%)
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Sponsor-Position im Ranking: 49x
gewahlt (18.08%)

Brutto-Werbereichweite: 65x gewahlt
(23.99%)




Kulturanbieter benotigen Unterstltzung In causales®
Fortbildung, Strategieentwicklung und Akquise —~———

Beabsichtigen Sie zukiinftig, mit externen Dienstleister*innen Ihre Um die Sponsoringaktivitaten weiter zu

; - ; o professionalisieren stehen den
Sponsoringaktivitaten zu professionalisieren? Kulturanbietern vielféaltige Moglichkeiten zur

Anzahl Antworten: 267 Verfligung, wobei an erster Stelle die
Gewinnung von Fachpersonal mit
Fundraisingund Sponsoringerfahrungen
steht. Die Auswertung zeigt, dass 36,3 % der
Befragten beabsichtigemxterne
Dienstleisterfur die Akquisition von
Sponsoren und Partnereinzusetzen.
Zudem planen 32,6 % dintwicklung einer
langfristigen Sponsoringstrategjevahrend
26,6 % ihreMitarbeiter weiterbilden
mochten. Zum weitere Bedarf gehéren
die Entwicklungyonumfangreichen
Leistungspaketerf15,7 %), die Ermittlung

Akquisition von Sponsoren und Partner*innen:
97x gewahlt (36.33%)

Wir haben keinen Bedarf: 113x gewahlt
(42.32%)
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Entwicklung einer langfristigen Sl . .
Fortbildung der eigenen Sponsoringstrategie: 87x gewahit des Jahrllch_erSpons_orlngpotgnz|a|s
Mitarbeiter*innen: 71x gewahlt (32.58%) (17,2 %), d|£Va|Uat|0nb|Sher|ger

(26.59%) Sponsoringaktivitaten(13,9 %) sowie die

Entwicklung eine¥erkaufsangebots fur
Sponsoren(11,2 %). 42,3 % der Befragten

Evaluierung der bisherigen Entwicklung eines Verkaufsangebotes fiir

Sponsoringaktivitaten: 37x gewahit (13.86%) \ Sponsoren : 30x gewahlt (11.24%) haben keinen Bedarf, ihre Sponsoring
Ermittlung des jahrlichen Sponsoringpotenzials : 46x Z;tWiCk'l'l:\Ttg ;I;)r;:;ﬁmfangreichen Leistungspaketen: aktivitaten mit externen Dienstleistern zu
gewahit (17.23%) Bt professionalisieren. Die befragten

Kulturanbieter konnten mehrere
Optionen wahlen.
Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK
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Knapp die Halfte der befragten Kulturanbieter
haben bis zu 200 Mitarbeitern

In welcher der folgenden Kategorien ordnen Sie sich als Kulturanbieter*in nach lhrer
Mitarbeiter*innenzahl ein?

Anzahl Antworten: 267

sehr groR (tiber 500 Mitarbeiter): \

11x §ewah|t (4.12%)

grof (200 - 500 Mita rbelter) 26x gewahlt (9.74%)

klein (bis zu 10 Mitarbeiter): 109x
gewahlt (40.82%)

mittel (11 - 200 Mitarbeiter): 121x gewahlt
(45.32%)

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG

causales®
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Innerhalb dieser Studie wurden
Kulturanbieter aller GroRRen nach Anzahl der
beschaftigten Mitarbeiter befragt. Das
Ergebnis iserfreulicherweise vielfaltigund
bildet einen realistischen Querschnitt der
Grole der Kulturanbieter nach
Mitarbeiterzahlen in der DAGRegion ab.
DieMehrheit der befragten Kulturanbieter
(40,8 %) ordnen sich ditein ein, mit bis zu
10 Mitarbeitern. 45,3 % der Befragten
betrachten sich alsittel mit 11- 200
Mitarbeitern. 9,7 % sehen sich @ml3en
Kulturanbietermit 200- 500 Mitarbeitern.
Nur 4,1 % geben an, dass sie als
Kulturanbietersehr grof3sind, mit tiber 500
Mitarbeitern. Zu den sehr grof3en
Kulturanbietern gehoren
Museumsverbandeaber insbesondere
Staatstheater, Opernund grol3e
KonzerthduserIm Vergleich dazu werden
unzahlige, sehr grol3e und international
bekannteFestivalszum Beispiel nur mit
wenigen festangestellten Mitarbeitern
vorbereitet sowie organisiert und der
Personalbedarf spater durch Fach

oder Servicekrafte aufgestockt.




-
L
I—
—
o
<
<
o
>
=
-
~

Die befragten Kulturanbieter haben sehr
unterschiedliche Besucherzahlen

Wie viele Menschen besuchten oder besuchen lIhre Kulturangebote durschnittlich in
den letzten Jahren?

Anzahl Antworten: 266

mebhr als 500.000: 25x gewahlt (9.40%) unter 1.000: 26x gewahlt (9.77%)

100.000 - 500.000: 52x gewahlt

(19.55%) 1.000 - 10.000: 61x gewahlt (22.93%)

50.000 - 100.000: 39x gewahlt (14.66%)

10.000 - 50.000: 63x gewahlt (23.68%)

Quelle: Causales YT NI IS avdz2z +#F RA& YdzZf GdzNELI2ZY&A2NAY3A HAHNG

causales®
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Die Umfrage lieferte interessante Einblicke
in dieBesucherzahlewon durch Sponsoren
geforderte Kulturangebote. Die Auswertung
zeigt, dass 22,9 % der Befragten angaben,
dass ihre Veranstaltungen durchschnittlich
zwischenl.000 und 10.000 Besucher
verzeichnen. Ebenso gaben 23,7 % an, dass
sie im Durchschnitt zwischet®.000 und
50.000 BesuchebpegrifRen kbnnen. Eine
ahnliche Anzahl, namlich 19,6 %,
verzeichnete im Schnitt zwisch&@00.000
und 500.000 Besuchekir 14,7 % lag die
durchschnittlicheBesucherzahtwischen
50.000 und 100.00CEin kleinerer Anteil

von 9,8 % verzeichnete im Schigniger

als 1.000 Besuchewahrend 9,4 %
angaben, dass ihre Veranstaltungen
durchschnittlich mehr alS00.000 Besucher
anziehen. Die Antworten zeigen auch, dass
Kulturangebote jeglicher GroR3&ir die
Zusammenarbeit zwischen Kulturanbietern
und Sponsoreattraktiv sind.




An der Umfrage haben sich Kulturanbieteraus causales ®

allen Bereichen des Kulturmarktes betelligt —~—y—

DerKultursektorin der DACHRegion aber
insbesondere in Deutschland ist im
Vergleich zu anderen europaischen Landern
erfreulicherweise anvielfaltigsten, auch
Dank der wohl weltweit einmaligen
Kulturférderung durch den Steuerzahler

Die Angaben der Befragten bilden das in der
Umfrage ab: Die befragten Kulturanbieter
sind in verschiedenen Kulturbereichen aktiv,
wobeiKlassische Musik30,8 %) und
Festivalg30,5 %) die am haufigsten
genannten Bereiche sind. Ebenfalls stark
vertreten sindTheater(29 %) Kulturelle
Bildung 5,9 %) undMuseum (25,6 %).

Tanz /Tanztheater(20,7 %),
Sonderausstellungef20,3 %),
interkultureller Austausch(18,1 %) und
Musiktheater (17,7 %) folgen darauf.
Weitere Aktivitdten umfassehiteratur

(16,5 %)Rock / Popmusik / Clubgl2,8 %),
Film (9,8 %)Denkmalpflege(6 %),
Architektur (4,5 %) undiorfunk (1,9 %)
sowie andere Aktivitaten (15 %). Die
befragten Kulturanbieter konnten

mehrere Optionen wahlen.

Quelle: Causales Y¥ N} 38 avdz2z zF RA& YdA GdzZNELRYEA2NAY3I HnHundaI aSKNFI OKySyydzyaSy 6 NBy YI 3t AOK




