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Quo vadis Kultursponsoring 2024? Erste Studie causales ®
mit Daten aus Kultur und Wirtschaft

In den vergangenen 20 Jahren hat Causales bereits mehrere Umfragen zum Kultursponsoring durchgefiihrt, um mit den Ergebnissen den Kultursponsoringmarkt und die
Zusammenarbeit von Wirtschaft und Kultur in Europa zu analysieren und zu stimulieren. Einem lebendigen Markt, fiir den Anfang der 2000er Jahre allein das jahrliche
Sponsoringaufkommen fiir die Kultur von deutschen Unternehmen vom "Arbeitskreis Kulturforderung" des Kulturkreises der deutschen Wirtschaft im BDI mit
durchschnittlich 250 Mio. Euro beziffert und vom Fachverband fiir Sponsoring fiir die Jahre 2010 - 2012 auf jahrlich ca. 300 Mio. Euro geschatzt wurde. Diese neue
explorative Studie ,,Quo vadis Kultursponsoring ?“ zeigt neben einer aktuellen Bestandsaufnahme die aktuellen Erwartungen, Motivation, Ziele, Strategien und
Auswahlkriterien von Kulturanbietern und Unternehmen im deutschsprachigen Raum im Bezug auf ihre Kultursponsoringaktivitaten auf. Erstmalig in der Geschichte der
Marktforschung zum Kultursponsoring ist es mit der vorliegenden Studie gelungen, die Befragungsergebnisse von Kultur und Wirtschaft auf ahnliche Fragestellungen zu
analysieren, miteinander zu vergleichen und in einen marktorientierten Kontext zu setzen. Darliber hinaus zeigt die neue Causales-Studie auf, welche Auswirkungen die
Erkenntnisse um den Klimawandel und die daraus resultierende notwendige Transformation in unserer Gesellschaft zu mehr Nachhaltigkeit, die anhaltenden
Auswirkungen der Corona-Pandemie, Kosten- und Preissteigerungen, der Fachkraftemangel sowie der Ukraine-Krieg und der jlingste Konflikt im Nahen Osten auf die
Zusammenarbeit von Kultur und die Wirtschaft innerhalb von Kultursponsoringpartnerschaften haben. Die unterschiedlichen Perspektiven von Kulturanbietern und
Unternehmen auf die Mechanismen des Kultursponsoringmarktes, die Wirkungsweise des Kultursponsorings und Auswirkungen dieser Krisen tragen wesentlich dazu bei,
den Kultursponsoringmarkt zu verstehen und zu professionalisieren. Zudem werden Entwicklungen und Trends innerhalb der Kultursponsoringaktivitaten von
Kulturanbietern und Wirtschaftsunternehmen sowie deren Zusammenarbeit aufgezeigt.

Einfiihrung Kulturanbieter Unternehmen Vergleich Conclusio
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Zur besseren Lesbarkeit wurde in der Auswertung das generische Maskulinum verwendet, gemeint sind jedoch immer alle Geschlechter.




Modus Operandi zur Datenerhebung, Analyse causales ®
und Interpretation durch Causales

Fir die Erhebung wurden in dem Zeitraum November — Dezember 2023 ca. 5.000 Kulturanbieter und Wirtschaftsunternehmen in der DACH-Region und allen
Bundeslandern Deutschlands innerhalb einer umfangreichen Online-Umfrage mit Hilfe eines standardisierten Fragenkataloges befragt. Dieser Fragekatalog
umfasste jeweils 50 Fragen an Kulturanbieter als auch an Unternehmen zu ihren Kultursponsoringaktivitaten. Die jeweilige Fragestellung an die Kulturanbieter und
Unternehmen war mit einer Bestandsaufnahme zu ihrer Motivation, Vorgehensweise, Auswirkungen aktueller Krisen und einem Ausblick auf die Bedeutung und
Zukunft ihrer Kultursponsoringaktivitaten so aufeinander abgestimmt, dass die Auswertung der Ergebnisse innerhalb einer Zusammenfassung verglichen werden
konnte und eine umfangreiche Interpretation durch Causales moglich war. Die Ergebnisinterpretation erhebt keinen Anspruch, Korrelationen und/oder
Kausalitdaten im statistischen Sinne nachzuweisen.

Zusatzlich wurden Angaben zur Rechtsform, zum Standort der Befragten, der Zugehorigkeit zu einer Branche bzw. eines Kulturbereiches, der GroRe nach Umsatz
und Mitarbeiterzahl sowie dem Management der Kultursponsoringaktivitaten abgefragt. Die Auswahl der befragten Kulturanbieter und Unternehmen erfolgte
Uber eine moglichst grofRe Streuung der Umfrage, unabhangig von Standort, Grof8e nach Mitarbeiterzahl und Umsatz oder bestehenden
Kultursponsoringaktivitaten. Zur Verbreitung der Einladung zur Teilnahme wurden der Causales-Newsletter sowie LinkedIn als relevanter Social Media-Kanal
genutzt. Als Zielgruppe fiir die Umfrage wurden jeweils Entscheidungstriger, wie Vorstinde, Geschéftsfiihrer, Verantwortliche in Marketing, Offentlichkeitsarbeit
und Sponsoring bei den Kulturanbietern und in Unternehmen ausgewahlt. Angesprochen wurden sowohl jeweils privatwirtschaftliche als 6ffentliche
Kulturanbieter und Unternehmen. Die Befragung erfolgte vertraulich, die Ergebnisse wurden ausschlielich in generalisierter Form veréffentlicht. Riickschliisse auf
einzelne Teilnehmer der Befragung sind ausgeschlossen.

An der Umfrage haben sich 734 Kulturanbieter und Unternehmen beteiligt, das entspricht einem Riicklauf von 734 der 5.000 Informierten und einer
Riicklaufquote von 14,7 %. Die Mehrheit der Teilnehmer, 565 Personen (77 %), waren Kulturanbieter wie Kulturinstitutionen, Kulturprojekte oder Kulturmarken
aus der DACH-Region. Die restlichen 169 Teilnehmer (23 %) waren Unternehmen, die als Kultursponsoren, Kulturpartner oder Kulturférderer in der DACH-Region
tatig sind. Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt fiir kategorielle Merkmale in Haufigkeiten und Prozentwerten. Angegeben ist jeweils auch die Anzahl der giiltigen
Antworten (N) pro Frage, da nicht alle Fragen des Fragenkatalogs immer vollstandig beantwortet wurden. Die Prozentangaben wurden in Relation zum jeweiligen
N der Frage berechnet. Durch die Moglichkeit von Mehrfachnennungen bzw. durch Rundung addieren sich manche Prozentangaben nicht zu 100%.
Nachkommastellen wurden auf eine Nachkommastelle auf- bzw. abgerundet. Die Datenerhebung und -Auswertung erfolgte mit Hilfe des professionellen und
anerkannten Onlineportals ,umfrageonline.de”.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Einflihrung von Hans-Conrad Walter, causales ®
Kultursponsoringexperte und Autor der Studie

Kultur? Da ist er wieder, dieser groRe, omniprasente und dehnbare Begriff, der nichts anderes umschreibt, als all das, was der Mensch je erdacht und geschaffen
hat. Kultur, das ist also unsere kollektive Identitat, das sind unsere gemeinsamen und individuellen Werte, die sich in unserer Geisteshaltung spiegeln und durch
ein lebendiges und weltoffenes Denken und Handeln erlebbar werden. Kultur ist aber auch jener geistige und emotionale Humus, dem wir unsere Ideen und
unseren Fortschritt verdanken, der unsere Fantasie anregt, mit Kreativitat etwas zu erschaffen, was neu oder originell und dabei nitzlich oder brauchbar ist.
Kultur ist ein begehrenswertes, immaterielles Gut und Kreativitat ist nicht nur der Ursprung fiir kiinstlerische Ausdrucksformen, sondern auch 6konomischer
Erfolge. In unserem traditionellen Verstandnis verstehen wir die Forderung jener Kultur, des Bewahrens unserer kulturellen Identitat und kreativen Entwickelns,
gern als Aufgabe des Gemeinwesens und verknipfen sie mit einer 6ffentlich finanzierten oder subventionierten Kultur. Dazu gehort die direkte Finanzierung
offentlicher Institutionen oder Kulturbetriebe, wie Theater, Museen, Bibliotheken und Festivals sowie freier und privater Kulturakteure.

Aber auch Unternehmen fordern Kultur und leisten einen wesentlichen Beitrag zur Kulturfinanzierung. So ist Kultursponsoring seit der Jahrtausendwende ein
wichtiges Instrument fiir Unternehmen geworden, um Kultur zu fordern und mit dem Markt zu kommunizieren. Doch was motiviert Unternehmen, ohne Zwange
freiwillig in Kulturprojekte und kulturelle Bildung zu investieren und damit Kreativitat zu férdern? Natlrlich auch eine langfristige, 6konomische Motivation.
Denn diese Unternehmen haben erkannt, dass diese Investition nicht nur eine Investition in die Gesellschaft, sondern auch in die eigene unternehmerische
Zukunft ist. Mit der Férderung von kultureller Bildung entsteht eine weltoffene Geisteshaltung und die Férderung von Kreativitat ldsst innovative, auch fir die
Unternehmen verwertbare Ideen entstehen. Innerhalb von Kunst- und Kulturprojekten wird der kommunikative Austausch gefordert und das nicht nurin der
Belegschaft, sondern auch im Umfeld, im Markt, bei Verbrauchern und Geschaftskunden.

Im Vergleich mit der 6ffentlichen Kulturforderung wird innerhalb der privatwirtschaftlichen Kulturforderung die Kunstfreiheit gewahrt und bleibt unantastbar.
Mitarbeiter werden motiviert, die Lebensqualitat an den Unternehmensstandorten wird gestarkt, das eigene Unternehmen und dessen Produkte mit viel
Sympathie aufgeladen. Fir die unzahligen Kulturanbieter ist nach der Forderung der 6ffentlichen Hand das Engagement von Wirtschaftsunternehmen ein nicht
mehr wegzudenkender Bestandteil innerhalb ihres komplexen Finanzierungsmixes. Mit ihrer Teilnahme an dieser Studie haben alle Befragten einen wichtigen
Beitrag fiir die notwendige Weiterentwicklung und Professionalisierung des Kultursponsorings geleistet, fiir den ich mich herzlichst bedanke. Diese umfangreiche
Studie konnte dank der Forderung der DHL Group erstellt sowie kostenfrei zum Download zur Verfligung gestellt werden.

Ihr Hans-Conrad Walter, Causales — Kulturberatung und Kulturmanagement

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




734 Umfrageteilnehmer aus Kultur und causales ®

Wirtschaft der DACH-Region

An der Umfrage teilnehmen als

Anzahl Antworten: 734

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

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

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024
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An der der Umfrage ,,Quo Vadis
Kultursponsoring?“ haben insgesamt 734
Personen teilgenommen. Die Mehrheit der
Teilnehmer, 565 Personen (77 %), waren
Kulturanbieter, wie Kulturinstitutionen,
Kulturprojekte oder Kulturmarken aus der
DACH-Region. Die restlichen 169 Teilnehmer
(23 %) waren Unternehmen, die als
Kultursponsoren, Kulturpartner oder
Kulturférderer in der DACH-Region tatig
sind. Die GroRe der befragten Kulturanbieter
variiert von klein (bis zu 10 Mitarbeiter) bis
sehr grof3 ((ber 500 Mitarbeiter), die der
befragten Unternehmen von klein (unter
100 Mitarbeiter bis sehr groB (mehr als
10.000 Mitarbeiter). Die teilnehmenden
Kulturanbieter und Unternehmen decken
dariiber hinaus jeweils alle gangigen
Rechtsformen ab.




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
Kulturanbieter (84,2 %) ihre Institution oder
ihr Projekt als eine Kulturmarke versteht.
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 Causales-Studie , Asthetik im
Kultursponsoring” aus dem Jahr 2018 bei
fast unveranderten 85 % der befragten
Kulturanbieter. Der Begriff Kulturmarke
wurde erstmalig im Jahr 2004 von Causales
verwendet, und dient seither
Kulturanbietern zur Orientierung fur
professionelle Markenpflege, Marketing
sowie Sponsoring und ist beim Deutschen
Patent- und Markenamt als Wortmarke von
Causales insbesondere im Zusammenhang
des gleichnamigen Kulturmarken-Awards
Ja: 462x gewihlt (84.15%) geschiitzt, der von Causales im Jahr 2006
initiiert wurde und unter anderem jahrlich
professionelle Markenpflege und
Kulturinvestitionen im
Kultursektor auszeichnet.

Anzahl Antworten: 549

Nein: 87x gewahlt (15.85%)
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Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




21 % der befragten Kulturanbieter haben causales ®

ihre Marke beim Patentamt geschiitzt —~————

Ist Ihre Institution oder lhr Projekt beim Deutschen Patent- und Markenamt als Insgesamt haben 108 von 524 befragten

eingetragene Marke geschiitzt? Kulturanbieter angegeben, dass ihre
Institution oder ihr Projekt beim Deutschen

Anzahl Antworten: 524 Patent- und Markenamt als eingetragene
Marke geschiitzt 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 ihrer Markenpflege empfohlen,
eine Anmeldung beim Deutschen Patent-
und Markenamt zu priifen und wenn
moglich, in den entsprechenden Nizza-
Klassen zur Anmeldung zu bringen, um einer
moglichen Markenpiraterie durch Dritte
entgegenzuwirken.

Ja: 108x gewahlt (20.61%)
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Nein: 416x gewahlt (79.39%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




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 die Mehrheit der
. o/
Fisa engearbeitet? befragten Kulturan.bleter (ca. 70,6 %) in den
letzten 5 Jahren mit Sponsoren aus der

Anzahl Antworten: 521 Wirtschaft zusammengearbeitet hat und das
Kultursponsoring eine beliebte und wichtige
Sdule ihrer Kulturfinanzierung ist. 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 dafiir 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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024
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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%)

Aufbau der Kulturmarke: 93x gewahlt (28.18%)

Steigerung des Eigenertrages: 73x gewahlt
(22.12%)

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

Finanzierung zusatzlicher Projekte:
208x gewahlt (63.03%)

Finanzierung zusétzlichen Y i

" % -
Piersonals: 35x gewahit(28.79%) \ Erweiterung des inhaltlichen

Angebotes: 189x gewahlt (57.27%)

Finanzierung notwendiger Investitionen:
116x gewahlt (35.15%)

. X d Keti dd kenpflege: Finanzierung der gesamten Kulturmarke: 127x
Flnan2|erfmg es Marketings und der Markenpflege: gewahlt (38.48%)

123x gewahlt (37.27%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Kulturanbieter verfolgen vielfiltige Ziele mit
ihren Sponsoringaktivitaten. Der
Uberwiegende Teil der Befragten (63 %) gab
an, dass sie mit ihren Sponsoringaktivitaten
das Ziel verfolgen, zusatzliche Projekte zu
finanzieren. (57,3 %) erweitern Gber ihre
Sponsoringaktivitaten ihr inhaltliches
Angebot, 55,5 % erhalten damit ihr
inhaltliches Angebot. Die Finanzierung der
gesamten Kulturmarke ist fir 38,5 % der
befragten Kulturanbieter ein Ziel, wahrend
37,3 % Sponsoring nutzen, um Marketing
und Markenpflege zu finanzieren. Knapp ein
Drittel (35,2 %) mochten notwendige
Investitionen finanzieren und 28,8 %
zusatzliches Personal. Etwa ein Viertel

(22,1 %) strebt eine Steigerung des
Eigenertrages an. Lediglich 3,9 % der
Befragten gaben an, andere Ziele zu
verfolgen. Die befragten Kulturanbieter
konnten mehrere Optionen wahlen.




47 % der Kulturanbieter arbeiten mit mehr als causales ®

5 Sponsoren jahrlich zusammen v

Mit wie vielen Sponsoren arbeiteten oder arbeiten Sie pro Jahr zusammen? Ein Gberwiegender Teil der befragten
Kulturanbieter arbeitet jahrlich mit

mehreren Sponsoren zusammen. Um die
durchschnittlichen Prozentsatze aus den
Jahren 2019 - 2023 zu ermitteln, wurden die
Werte fir jede Kategorie liber die flinf Jahre
hinweg summiert und durch die Anzahl der
Jahre (5) dividiert. Die Durchschnittswerte
flr bis zu 5 Partner betrugen etwa 53,4 %,
fur bis zu 10 Partner etwa 24,1 %, fiir bis zu
20 Partner etwa 11,6 % und fir tiber 20
Partner etwa 10,5 %. Insgesamt scheint es,
dass die Corona-Pandemie und deren
Folgen, wie die zeitweise Einstellung des
Kulturbetriebes, der Angebote oder eine
Umstellung auf digitale Formate vorerst
keinen wesentlichen Einfluss auf die
Zusammenarbeit von Kulturanbietern und
Unternehmen hatte. Die Kulturanbieter
arbeiteten in den Jahren 2019 — 2023 mit
einer stabilen Anzahl von Sponsoren

Anzahl Antworten: 318

400
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Gewahlt

100

2019 2020 2021 2022 2023

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

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Die Sponsoren der Kulturanbieter kommen iiber- Ca UsS a les ®

wiegend aus dem lokalen und regionalen Umfeld —~—

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

Herkunft ihrer wichtigsten 5 Sponsoren
untersucht. Diese Untersuchung
400 verdeutlicht, dass die Mehrheit der
Sponsoren ihre Wurzeln auf lokaler und
regionaler Ebene hat. Die erhobenen Daten
zeigen, dass durchschnittlich etwa 36,8 %

300
der Sponsoren der befragten Kulturanbieter
auf lokaler Ebene tatig sind, gefolgt von
rund 33,7 % auf regionaler Ebene,

200

23,4 % auf nationaler Ebene und etwa

7,3 % auf internationaler Ebene. Diese
Erkenntnisse verdeutlichen die Bedeutung
lokaler und regionaler Bindungen fiir das
Kultursponsoring und legen nahe, dass die
regionale Verankerung ein wesentlicher
Faktor fiir erfolgreiche Partnerschaften

zwischen Kultur und Unternehmenim
Partner 1 Partner 2 Partner 3 Partner 4 Partner 5 Kultu rsponsoring ist.
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Gewahlt

100

@ lokal @ regional @ national @ international @ keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024
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Finanzdienstleister, Versorgung/Energie, 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/# )
eederei/Schifffahrt: 15x gewahlt

5.10%)
roduzierendes Gewerbe: 51x

gewahlt (17.35%) T j
Nahrung und Genussmittel: 51x - ‘

gewéhlu’l 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 \

%
Luftf)ahrt: 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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ , Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Sponsoren der befragten Kulturanbieter
lassen sich den folgenden Branchen
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 %), Unternehmens- und
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 / E-Commerce
(9,5 %), Reederei / Schifffahrt (5,1 %),
Textilindustrie (4,4 %), Luftfahrt (3,1 %) und
Landwirtschaft (2,4 %). Die befragten
Kulturanbieter konnten mehrere Optionen
wahlen.




Kleinere und mittlere Unternehmen bis zu causales ®

2.000 Mitarbeiter sind die haufigsten Sponsoren v

Bitte schéatzen Sie die UnternehmensgroRe dieser Sponsoren anhand der Nicht nur bekannte Industrie- und

Mitarbeiter*innenzahl ein. Konsummarken, groe oder Sehr gror‘?’.e .
Unternehmen, sondern auch mittelstandige

Anzahl Antworten: 278 oder kleine Unternehmen sind Partner der
Kultur und férdern diese als Kultur-
sponsoren. Da ein Uberwiegender Teil der in
dieser Studie befragten Kulturanbieter

— durchschnittich mit bis ' Sponsorer

zusammenarbeitet, wurde die

Unternehmensgrofle der 5 wichtigsten
Sponsoren nach Mitarbeiterzahl abgefragt.
Die Zusammenfassung der durchschnitt-
parer 3 | R B R lichen UnternehmensgroRen nach
Kategorien zeigt, dass 39,2 % der

— T Unternehmen s Kiein glten (bis 200

Mitarbeiter), wahrend 34,4 % der

s Unternehimen s mittel (01 i .00

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 als groB (2.000 bis
Gewishit 10.000 Mitarbeiter) klassifiziert und 11,4 %
zdhlen zu den sehr groBen Unternehmen
@ 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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024
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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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®

—~—g—

Der Grol3teil der Kulturanbieter (88,3 %),
sucht eigeninitiativ den Kontakt zu
potenziellen Sponsoren zu. Zusatzlich
wurden 32,9 % von Privatpersonen
unterstutzt, die den Kontakt hergestellt
haben. Etwa ein Viertel der Kontakte (27 %)
wurde durch die Vermittlung von Politik
und Kulturpolitik hergestellt, wahrend in
ebenso vielen Fallen (27 %) die potenziellen
Sponsoren selbst den Kontakt
aufgenommen haben. Eine Unterstiitzung
durch andere Sponsoringpartner nutzten
9,5 %, wahrend die 6ffentliche Verwaltung
in 13,9 % der Falle half. Eine geringere
Unterstitzung erfolgte durch
Sponsoringagenturen (2,9 %) und externe
Berater (4,7 %). Nurin 2,2 % der Falle kam
der Kontakt auf andere Weise zustande.
Diese Daten verdeutlichen, dass eine
eigeninitiative Kontaktaufnahme durch
Kulturanbieter der am haufigsten
praktizierte Ansatz zur Gewinnung von
Sponsoren ist. Die befragten Kulturanbieter
konnten mehrere Optionen wahlen.
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Werte, Image, Kommunikationsstil und
Zielgruppen im Sponsor-Fit sind wichtig

Wie wichtig ist Ihnen ein groBtmaogliches Schnittmengenpotenzial zwischen lhrer
Kulturmarke und dem Sponsor?

Anzahl Antworten: 261
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Image Innovationspoter Kommunikations Mission / Vision Standort Werte Zielgruppen

@ sehrwichtig @ eherwichtig @ teilsteils @ eherunwichtig @ nicht wichtig

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Der Sponsor-Fit (Schnittmengenpotenzial)
bezeichnet das harmonische Zusammen-
passen zwischen dem Sponsor und der
Kulturmarke. Die Bewertung der befragten
Kulturanbieter zeigt, dass besonders die
Ubereinstimmung in den Werten mit
durchschnittlich 88,1 % (50,9 % sehr wichtig
und 37,2 % eher wichtig) als signifikant
erachtet wird. Eine Ubereinstimmung mit
dem Image des Sponsors wird von 83,9 %
(49 % sehr wichtig und 34,9 % eher wichtig)
als bedeutsam angesehen, der
Kommunikationsstil wird ebenso hoch
eingestuft, mit 72,4 % (36,4 % sehr wichtig
und 36 % eher wichtig). Die Zielgruppen-
libereinstimmung wird von 68,5 % (35,6 %
sehr wichtig und 32,9 % eher wichtig) als
relevant erachtet. Die Mission und Vision
erreichen eine Bewertung von 67,1 % (28,4
% sehr wichtig und 38,7 % eher wichtig).
Das Innovationspotenzial wird von 52,1 %
(23,4 % sehr wichtig und 28,7 % eher
wichtig) und die Standortiibereinstimmung
von 50,6 % (27,2 % sehr wichtig

und 23,4 % eher wichtig) als

wichtig betrachtet.




Sponsoren unterstiutzen gern Veranstaltungen, causales ®

Projekte sowie die gesamte Kulturmarke v

Was wird oder wurde durch lhre Sponsoren unterstiitzt? Da die Halfte der Befragten Kulturanbieter
jahrlich mit bis zu 5 Sponsoren
Anzahl Antworten: 258 zusammenarbeitet, wurde abgefragt,

welche Angebote die wichtigsten
5 Sponsoren unterstiitzen und der
allgemeine Durchschnittswert fiir die

gefiihrt und berechnet. Die ermittelten

Werte bieten einen Uberblick tiber die
e .-- allgemeine Verteilung der Unterstitzung

durch Sponsoren fiir verschiedene Zwecke,

Fir die Forderung von Veranstaltungen
Konkrete Projekte verzeichnen einen
Durchschnitt von 34,3 %. Die Gesamte
einzelne Bereiche einen Durchschnitt von
0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 8 % aufweisen. Im Vergleich mit den
Gewahlt Ergebnissen einer Causales-Studie aus dem
Jahr 2014 zum Kultursponsoring im
europaischen Kulturmarkt gibt es keine
signifikanten Veranderungen innerhalb der
Verteilung der Unterstlitzung durch
Sponsoren.
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@ Veranstaltungen @ Konkrete Projekte ® Einzelne Bereiche @ Gesamte Kulturmarke
@ Keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024
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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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Mehrheit der Sponsoren (57,3 %) wurde
durch das Alleinstellungsmerkmal der
Kulturanbieter zur Zusammenarbeit bewegt.
Der Imagetransfer auf den Sponsor (55,7 %)
sowie die Zielgruppen und Besucher

(58,5 %) waren ebenfalls wichtige Faktoren,
um Sponsoren fiir eine Zusammenarbeit zu
bewegen. Als weitere Griinde wurden das
kreative Potenzial (41,9 %), die
Programmatik und Inhalte (42,7 %) sowie
das Sponsoringangebot mit
Leistungspaketen (41,5 %) von den
Kulturanbietern angegeben. Ein kleinerer
Teil der Sponsoren lieB sich durch den
Ausbau von Bekanntheit in den Zielgruppen
(33, 6 %), die Werbewirkung und
Werbereichweite (34,8 %), die Werte

(33,6 %) und die Mission (21,3 %)
motivieren. Das Innovationspotenzial

(17 %), die Vision (23,7 %), die Nutzen-
orientierung auf die Bediirfnisse des
Sponsors (21 %) und andere Griinde (4,4 %)
spielten hingegen eine geringere Rolle.
Erfahrungswerte zeigen, das ein Mix der
Faktoren zum Erfolg gefiihrt hat. Die
befragten Kulturanbieter konnten
mehrere Optionen wahlen.




Fast ein Drittel der Sponsoringpartnerschaften causales ®

haben eine Laufzeit von liber 3 Jahren —~————

Wie ist oder war die Zusammenarbeit mit lhren Sponsoren zeitlich angelegt? Da ein tberwiegender Teil der
Kulturanbieter durchschnittlich mit bis zu
Anzahl Antworten: 248 5 Partnern zusammenarbeitet, wurde die

zeitliche Zusammenarbeit mit 5 Partnern
abgefragt. Um die Dauer des durch-
schnittlichen Zeitraums der Partnerschaften
zu bestimmen, wurden die Durch-

250 schnittswerte der einzelnen Partner
zusammengefasst und dann der Gesamt-
durchschnitt berechnet. Die Analyse ergab,
dass die durchschnittliche Laufzeit der
Partnerschaften wie folgt verteilt ist: bis zu
einem Jahr: 36,5 %, liber 1 - 3 Jahre:

32,9 %, langer als 3 Jahre: 30,5 %. Im
Vergleich mit friiheren Causales-Studien hat
die Laufzeit von Sponsoringpartnerschaften
laut der befragten Kulturanbieter leicht
abgenommen. Auf Grund von
Erfahrungswerten ist allerdings davon
auszugehen, dass innerhalb der

Partner 1 Partner 2 Partner 3 Partner 4 Partner 5 Vertragsgestaltung zwischen Kulturanbietern
und Wirtschaftsunternehmen

optionale Vertragsverlangerungen
enthalten sind.
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Gewahlt

100
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@ biszueinemjahr @ iiber1-3jahre @ langerals3jahre @ Keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Sponsoren stellen Kulturanbietern liberwiegend Ca US a les ®

finanzielle Mittel zur Verfliigung v

Welche Leistungen stellten oder stellen Ilhnen lhre Sponsoren zur Verfiigung? Da ein Uberwiegender Teil der
Kulturanbieter durchschnittlich mit bis zu

5 Partnern zusammenarbeitet, wurde auch
hier die durchschnittliche Leistungsart von
Sponsoren innerhalb der Zusammenarbeit
mit 5 Sponsoringpartnern abgefragt. Die

e+ | ermittelten Daten geben Einblick in die

allgemeine Verteilung der bereitgestellten
Partiier 2 __I-- Leistungen durch Sponsoren: Finanzmittel

wurden mit 66,8 % am haufigsten genannt,

gefolgt von Sachmitteln mit 15,1 %. Die

rarer s | N I Unterstiitzung durch mediale Leistungen

macht 11,1 % aus, die Forderung mit
’ Personalleistungen 0,6 % aus. Die befragten
Kulturanbieter hatten die Moglichkeit,

rareer s | I | N N innerhalb einer Partnerschaft mit

Unternehmen mehrere Antworten zu geben,

Anzahl Antworten: 246
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0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 da innerhalb von Kultursponsoring-
RMEhIC partnerschaften nicht selten ein
@ Finanzmittel @ sachmittel ® Personalleistungen @ Dienstleistungen LeIStur.'gsm'x von Fman'zmltteln,
® Medialeistungen Keine Antwort Sachmitteln, Personalleistungen,

Dienstleistungen und Medialeistungen
vereinbart wird.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Sponsoringleistungen werden uberwiegend causales ®

projektbezogen in der Kultur eingesetzt v

Wie haufig wurden oder werden diese Sponsorenleistungen direkt projektbezogen Die von den befragten Kulturanbietern
eingesetzt? erhoben Daten zeigen, dass die

Sponsorenleistungen in absteigender
Anzahl Antworten: 218 Reihenfolge folgendermaRen direkt
projektbezogen eingesetzt wurden: Am
haufigsten gaben 43 % der befragten
Kulturanbieter an, dass die
Keine Antwort: 11x gewshit (5.05%) nie: 2x gewahlt (0.97%) Sponsorenleistungen immer fiir Projekte
\ genutzt wurden. 35,3 % der Befragten gaben
"oft" an. Gelegentlich wurden die
gelegentlich: 30x gewahlt (14.49%) Leistungen von 14,5 % verwendet, wiahrend
6,3 % angaben, dass dies selten der Fall war.
Die niedrigste Nutzungshaufigkeit wurde bei
der Antwort "nie" verzeichnet, wobei nur
1 % angaben, dass die Sponsorenleistungen
niemals direkt projektbezogen eingesetzt
wurden.

selten: 13x gewahlt (6.28%)
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immer: 89x gewahlt (43%)

oft: 73x gewahlt (35.27%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Kommunikationsleistungen sind die am causales ®

haufigsten zur Verfiigung gestellte Leistungen v

Welche Leistungen stellen oder stellten Sie lhren Sponsoren zur Verfiigung? Der tberwiegende Teil der befragten
Kulturanbieter stellt den Sponsoren

Prasentationen auf Drucksachen (91,6 %)
und Plakaten (71,6 %) zur Verfligung.
Darilber hinaus bieten Kulturanbieter auch
Prasentationen auf Internetseiten (82,4 %),

Anzahl Antworten: 239

oc

L

E Themeninsel / Promotionstand: Prasentation auf Drucksachen: 219x gewdhlt (91.63%) bei Veranstaltungen (78,2 %) und in

— 47x gewahlt (19.67%) . o .

o Produktplazierung: 44x gewahlt (18.41%) Prasentation in Hérfunkspots: 16x gewahlt Anzeigenkampagnen (50,6 %) an. Weitere

6.69% i H

E Prasenz auf Partnerwand : 99x gewahlt ! l;résentation in TV-Spots: 15x gewahlt Lelstungen umfassen Danksagungen in der
41.42%) =i  (6.28%) o ) Pressearbeit (71,1 %), Ticketkontingente

o rasentation auf Bannern: 120x o Prasentation in Anzeigenkampagnen: . o . R

- gewahit(s021%) 121x gewshlt (50.63%) und Einladungen (71,1 %) sowie exklusive

L :\,rvt-:r:|:j(nzg<)‘;%;) i Veranstaltungen und Previews (44,4 %).

= Gruknoten auf Veranstaltungen: Prasentation in Plakaten: 171x Auch die Nutzung von Raumlichkeiten

=

89x gewahlt (37_..24%}_ .
Nutzung von Raumlichkeiten: 94x

gewahlt (39.33%)

EEWRhIECH.5%) (39,3 %), GruBnoten auf Veranstaltungen

(37,2 %) und die Verteilung von
Merchandising (20,5 %) werden angeboten.
Prasentation auf Internetseiten: Weitere Leistungen sind Prasentationen auf
197x gewahlt (82.43%) Bannern (50,2 %), die Prasenz auf
Partnerwianden (41,4 %), Produkt-
. ) platzierung (18,4 %) und Themeninseln /
Prasentation auf Veranstaltungen: 187x . .
Prasentation in Social Media Kanalen: 147x gewahlt gewahlt (78.24%) Promotionsstanden (19,7 %). Erfahrungs-
(61.51%) Danksagung in Pressesarbelt: werte zeigen, das die genannten Leistungen
170x gewahlt (71.13%) L . . .
meist innerhalb eines Leistungsmixes durch
die Kulturanbieter erbracht werden.
Die befragten Kulturanbieter konnten
mehrere Optionen wahlen.

Exklusive Veranstaltungen,
Previews: 106x gewahlt (44.35%)

Ticketkontingente, Einladungen: 170x
gewahlt (71.13%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich




91 % der Kulturanbieter sind vollig, bzw. causales ®

uberwiegend mit der Zusammenarbeit zufrieden —~—

Wie zufrieden waren oder sind Sie mit der Zusammenarbeit mit Ihren Sponsoren? Da ein iberwiegender 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
i Werte innerhalb der Auswertung
' zusammengefasst. Die durchschnittliche
Zufriedenheit der Kulturanbieter mit allen
Partnern zeigt, dass die befragten
Kulturanbieter insgesamt zu 91 % mit der
Zusammenarbeit mit ihren Sponsoren vollig
bis iberwiegend zufrieden sind. Im
Einzelnen bedeutet dies: vollig zufrieden:
50,3 %, liberwiegend zufrieden: 40,7 %,
teils zufrieden: 9,2 %, wenig zufrieden:
0,4 %, gar nicht zufrieden: 0,8 %.
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Partner 1 Partner 2 Partner 3 Partner 4 Partner 5

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

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Sponsoringeinnahmen sind die drittwichtigste causales ®

Finanzierungsquelle von Kulturanbietern v

Bitte nochmal schatzen: Wie groR ist aktuell der Anteil einzelner Basierend auf den Ubermittelten

. . 4 Informationen der Kulturanbieter zeigt sich,
Finanzierungsquellen an Ihren Gesamteinnahmen? ) o g
dass der groRte Anteil ihrer

Anzahl Antworten: 164 Gesamtfinanzierung mit 45,5 % von der
offentlichen Hand stammt, direkte
Einnahmen aus eigenen Tatigkeiten, wie
zum Bespiel Ticketeinnahmen stellen mit
27,3 % den zweitgroRten Anteil dar.
Sponsoring folgt darauf mit einem Anteil
Direkte Einnahmen aus Tatigkeit (Total: von 14,5 %. Stiftungen machen 10,9 % der
3898) Gesamteinnahmen aus, gefolgt von
Spenden mit 7,7 %. Andere Quellen wie
Vermietung von Raumlichkeiten,
Kapitalertrage und sonstige Quellen
machen jeweils weniger als 10% der
Gesamteinnahmen aus. Crowdfunding und
Lizenzen stellen mit 1,3 % bzw. 0,8 % einen
kleineren Anteil dar. Erfahrungswerte
zeigen, dass durch zusatzliche
AktivierungsmalBnahmen aus den
Sponsoringaktivitdten oder damit
zusammenhangende Medienpartnerschaf-
Offentliche Hand (Total: 6740.6) ten die Einnahmen aus eigenen Tatigkeiten
stimuliert werden. Die befragten
Kulturanbieter konnten mehrere
Optionen wahlen.

Vermietung von Raumlichkeiten (Total: 454)

Sonstige Quellen (Total: 480)
Kapitalertrage (Total: 85)

Sponsoring (Total: 2095.1)

-
L
I—
—
o
<
<
o
>
=
-
~

Spenden (Total: 836.05)

Stiftungen (Total: 1185.25)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Die durchschnittlichen Sponsoringeinnahmen
waren in den Jahren 2019 - 2023 stabil

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

Anzahl Antworten: 206

oo | N S N
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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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Aus den Daten geht hervor, dass das von
Sponsoren zur Verfligung gestellte
Sponsoringvolumen in den Jahren 2019 bis
2023 kaum variiert und auch innerhalb der
Herausforderungen wie der Corona-
Pandemie und ihren Auswirkungen relativ
konstant war. Die Durchschnittswerte des in
den Jahren 2019 — 2023 zur Verfligung
gestellten Sponsoringvolumens in
verschiedenen GréoRenordnungen zeigt
folgende Ergebnisse auf: 5.000 - 50.000
Euro: 34 ,6%, 100.000 - 500.000 Euro:

18,4 %, 50.000 - 100.000 Euro: 16,8 %,
unter 5.000 Euro: 15,3 %, 500.000 - 1 Mio.
Euro: 8,9 %, liber 1 Mio. Euro: 7,5 %. Die
ermittelten Durchschnittswerte des zur
Verfligung gestellten Sponsoringvolumens
zeigen eine erstaunlich stabile Tendenz iiber
die Jahre hinweg: 2019 lag das durchschnitt-
lich zur Verfligung gestellte Sponsoring-
volumen bei 37.005 Euro, 2020 bei 32.986
Euro, 2021 bei 33.134 Euro, 2022 bei 36.299
und 2023 bei 38.239 Euro pro befragtem
Kulturanbieter und Jahr. Der daraus
gebildete Gesamtdurchschnitt

betragt 35.533 Euro.
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74 % der antwortenden Kulturanbieter erhalten
Festbetragsfinanzierung der offentlichen Hand

Waren oder sind Sie als Kulturanbieter*in im Wesentlichen von der o6ffentlichen
Hand geférdert? Wenn ja, in welcher Form?

Anzahl Antworten: 172

Fehlbetragsfinanzierung: 44x gewahlt
(25.58%)

Festbetragsfinanzierung: 128x gewahlt
(74.42%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Auf diese Fragestellung hat nur der Teil der
befragten Kulturanbieter geantwortet, der
im Wesentlichen von der 6ffentlichen Hand
geférdert wurde oder wird. Der liberwiegen-
de Teil der Kulturanbieter (74,4 %) erhalt
meist eine Festbetragsfinanzierung von 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
Fehlbetragsfinanzierung zu erhalten.
Innerhalb einer Fehlbetragsfinanzierung
mussen zundchst die eigenen und sonstigen
Mittel des Zuwendungsempfangers
verbraucht werden, um den finanziellen
Bedarf zu decken. Eine Fehlbetragsfinan-
zierung bedeutet also fir viele
Kulturanbieter, dass die Leistungen von
Sponsoren mit dem Finanzierungsanteil der
offentlichen Hand verrechnet werden.
Innerhalb einer Fehlbetragsfinanzierung
sollten aus diesem Grund Sponsoring-
vertrage flr zusatzliche Projekte des
Kulturanbieters zweckgebunden
abgeschlossen werden, damit diese
auch von den Kulturanbietern
verwendet werden kdnnen.




Sponsoren versuchen bis auf wenige Ausnahmen Cad US a les ®

keinen inhaltlichen Einfluss zu nehmen —~————

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

. . " d i i Teil ihrer S
Kulturanbieter*in und/oder Ihre Projekte zu nehmen? an, cass ein geringer el farer Sponsoren
versucht hat, inhaltlichen Einfluss auf sie als

Anzahl Antworten: 206 Kulturanbieter und/oder ihre Projekte zu
nehmen. Die groBe Mehrheit von 86,9 %
gab jedoch an, das Sponsoren keinen
Einfluss nehmen. Das entspricht den
Grundregeln des Sponsorings und damit

Ja: 27x gewahlt (13.11%) auch des Kultursponsorings, Sponsoring
durch Unternehmen als Férderung des
inhaltlichen Angebotes zu verstehen und
daruber hinaus damit Marketing und

Offentlichkeitsarbeit fiir das eigene

Unternehmen zu betreiben. Eine inhaltliche

Einflussnahme von Sponsoren auf die

Inhalte von Kulturanbietern bleibt auch

durch entsprechende Klauseln innerhalb der

Sponsoringvertrage erfahrungsgemal

ausgeschlossen. Damit unterscheidet sich

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

Forderkriterien oftmals an inhaltliche

oder kulturpolitische Kriterien

gebunden sind.
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Nein: 179x gewahlt (86.89%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Mega-Trends haben Einfluss auf die Forderung causales ®

von Kulturanbietern durch Sponsoren —~————

Was glauben Sie: Wirkten oder wirken sich folgende Mega-Trends des GemaR der Umfrageergebnisse glauben die

. . . . isten der befragten Kult bieter, d
gesellschaftlichen Wandels auf die Férderung von Kulturanbieter*innen aus ? Mmelsen der betagien uTLranbieter, dass
der demografische und soziale Wandel den

Anzahl Antworten: 205 grofSten Einfluss auf ihre Forderung hatte
oder hat (66,8 %). Auch die
Ressourcenknappheit (50,2 %) und der
Klimawandel (47,8 %) wurden von vielen als
bedeutsame Faktoren angesehen. Die
Urbanisierung (17,6 %) sowie die
Veranderung der wirtschaftlichen (46,8 %)
Klimawandel: 98x gewahlt (47.80%) und politischen Machtverhaltnisse (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 die Mega-Trends
innerhalb des gesellschaftlichen Wandels
vor gewaltigen Herausforderungen stehen,
Ressourcenknappheit: 103x gewahit denn sie haben Auswirkungen auf deren
24K Forderung. Die befragten Kulturanbieter
konnten mehrere Optionen wahlen.

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

Demografischer und sozialer Wandel:
137x gewahlt (66.83%)
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Veranderung politischer
Machtverhaéltnisse: 93x gewahlt (45.37%)

Veranderung wirtschaftlicher Machtverhaltnisse: 96x gewahlt
(46.83%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich




Kostensteigerungen als Folge von Krisen haben causales ®

Auswirkungen auf das Kultursponsoring v

Nehmen Sie dariiber hinaus Auswirkungen folgender Krisen auf die Zusammenarbeit Der GroRteil der Befragten (rund 75,6 %)

mit Ihren Sponsoren wahr? bestatigte Auswirkungen durch eine
P ’ allgemeine Preis- und Kostensteigerung auf

Anzahl Antworten: 205 ihre Zusammenarbeit mit Sponsoren.
Gestiegene Kosten bei den Sponsoren
wurden von der Mehrheit der Befragten
(ca. 71,7 %) als Auswirkung wahr-

T T genommen. Ebenfalls auffallig sind die

Osten: 26x gewahlt (12.68%) Auswirkungen der Corona-Pandemie und

Keine Auswirkungen
wahrnehmbar: 17x gewahlt

(8.29%) _ Allgemeine Gesellschaftskrise: 85x gewahlt der Energiewende die von jeweils rund
: : . \ (41.46%) ’
Gestiegene Kosten bei den Sponsoren: 0 ;
1A e ST 71 48,3 % der Kulturanbieter wahrgenommen

wurden. Auswirkungen einer allgemeinen
Gesellschaftskrise wurden von 41,5 % der
Befragten angegeben. Der andauernde Krieg
in der Ukraine (24,9 %) und der aktuelle
Konflikt im Nahen Osten (12,7 %) scheinen
Aligemeine Preis- und eine geringe Auswirkung auf die
(';‘:;f;?teig‘"”"g 155x gewanit Zusammenarbeit mit den Sponsoren zu
haben. Nur eine geringe Anzahl von
Befragten (8,3 %) gab an, keine
Auswirkungen auf die Zusammenarbeit mit
B \ Andauernder Krieg in der Ukraine: 51x gewahlt den Sponsoren wahrzunehmen. Die
Auswirkungen der Corona-Pandemie: 99x gewdahlt (24.88%) befragten Kulturanbieter konnten
ey mehrere Optionen wahlen.
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Auswirkungen der Energiewende:
99x gewahlt (48.29%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Mega-Trends und Krisen haben bereits
Auswirkungen auf 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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®

—~—g—

Die Umfrageergebnisse der befragten
Kulturanbieter zeigen, dass die Mega-Trends
und Krisen einen erheblichen Einfluss auf
das Engagement der bestehenden
Sponsoren haben. Laut Aussage der an der
Umfrage der befragten Kulturanbieter haben
13,2 % der Sponsoren ihre Partnerschaft
beendet, wahrend 20,6 % ihre Vertrage
nicht verldngert haben. Bei 35,8 % der
Unternehmen wurde der Vertrag mit
Modifikationen verlangert. 25,5 % der
Unternehmen haben ihr Engagement
uneingeschrankt fortgesetzt, wahrend 4,9 %
ihr Engagement sogar erweitert haben. Die
konkreten Herausforderungen fir
Kulturanbieter innerhalb ihrer
Kultursponsoringaktivitdten bestehen in
den nachsten Jahren darin, die beendeten
oder auslaufenden Partnerschaften neu zu
verhandeln oder durch Partnerschaften mit
neuen Sponsoren zu ersetzen.
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Kulturanbieter sind auch zukilinftig 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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Bei den befragten Kulturanbietern ist das
Interesse an einer zukiinftigen Sponsoring-
partnerschaft fir konkrete Projekte mit
86,6 % am starksten ausgepragt (60,5 %
sehr stark + 26,1 % stark), gefolgt von
konkreten Veranstaltungen mit 82,6 %

(56,5 % sehr stark + 26,1 % stark).
Sponsoringpartnerschaften in einzelnen
Bereichen wecken 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 Dachmarke haben 66,2 % der
befragten Kulturanbieter, wobei 47,3 % ein
sehr starkes Interesse und 18,9 % ein starkes
Interesse bekunden. Die Forderung von
gesamten Dachmarken im Kultursektor, also
von etablierten Kulturmarken ist sowohl fiir
Kulturanbieter als auch fir die
kulturférdernden Unternehmen komplexer,
langfristiger, arbeits- und kostenintensiver,
als die praferierten Veranstaltungs- und
Projektpartnerschaften. Diese komplexen
Partnerschaften haben jedoch den
Vorteil von Planungssicherheit

innerhalb eines langeren Zeitraumes.
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Kulturanbietern fehlt qualifiziertes Fachpersonal

fur Sponsoring und Fundraising

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

Anzahl Antworten: 159

Andere: 18x gewahlt (11.32%)

Befiirchtung der Kommerzialisierung der Kultur:

Wir wollen unsere Gemeinniitzigkeit nicht 49x gewahlt (30.82%)

gefahrden: 28x gewahlt (17.61%)

Sponsoring passt nicht zu unseren
Werten und Haltung: 26x gewahlt
(16.35%)

Aufwand und Nutzen stehen nicht

Wir haben Spansoring nech nichit im Verhaltnis: 61x gewhlt (38.36%)

ausprobiert: 22x gewahlt (13.84%)

Fehlendes Fachpersonal fir Sponsoring
und Fundraising: 70x gewahlt (44.03%) Sponsoren passen nicht zu unseren

Inhalten : 53x gewahlt (33.33%)

Fehlendes Wissen liber Kultursponsoring: 22x gewahit Keinen Nutzen durch Fehlbetragsfinanzierung: 13x
(13.84%) gewahlt (8.18%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ , Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Auswertung zeigt, dass ein groRRer Teil
der befragten Kulturanbieter (44 %)
angeben, dass ihnen das Fachpersonal fiir
Sponsoring und Fundraising fehlt. Fir

38,4 % der Teilnehmer steht der Aufwand
und Nutzen einer Zusammenarbeit mit
Sponsoren nicht im Verhaltnis. 30,8 % haben
die Befiirchtung, dass eine Zusammenarbeit
mit Sponsoren zu einer Kommerzialisierung
der Kultur fiihren kdnnte. Weitere Griinde
sind, dass 33,3 % der Teilnehmer angaben,
dass die Sponsoren nicht zu ihren Inhalten
passen, 16,4 % Sponsoring nicht mit ihren
Werten und Haltungen vereinbaren kdnnen,
und 17,6 % ihre Gemeinniitzigkeit nicht
gefahrden wollen. Einige Teilnehmer

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

konnten mehrere Optionen wahlen.




Die Kiirzung offentlicher Mittel kdnnte sich auf causales ®

die Sponsoringaktivitaten auswirken v

Welche der folgenden Kriterien kénnten sich zukiinftig auf lhre Die Befragungsergebnisse verdeutlichen,

Enancornakeivititen auswirken? dass fur befragten Kulturanbieter zukiinftig
P g ’ vor allem Kiirzungen von 6ffentlichen

Anzahl Antworten: 315 Fordermitteln (71,4 %) und der
demografische sowie soziale Wandel
(38,4 %) bedeutende Auswirkungen auf ihre
Sponsoringaktivitaten haben kénnten.
Zusatzlich kdnnten sich zukinftig das
Demografischer und sozialer Wandel: 121x gewahlt veranderte Publikumsinteresse (35,9 %),
et die Digitalisierung kultureller Angebote
(31,8 %), der Fachkraftemangel und die
Digitalisierung kultureller Angebote: Personalgewinnung (31,4 %) sowie der
R gRaEnIE (3, 7508) Klimaschutz und die Nachhaltigkeit
(27,6 %) auf die Sponsoringaktivitaten
auswirken. Weitere potenzielle
Einflussfaktoren umfassen den Einsatz
kiinstlicher Intelligenz (20,3 %), politische

Andere: 20x gewahlt (6.35%)

Wandel des Publikumsinteresses: 113x gewdahlt
(35.87%)

Politische EinfluBname auf
Programmatik : 71x gewahlt (22.54%)
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Einsatz kinstlicher Intelligenz: 64x
gewahlt (20.32%)

~ 5 iheit: Einflussnahm f die Programmatik
Kiirzungen von éffentlichen Emschra"nkung der Kunstfreiheit: uss a' e au. die ogra ?t .
Férdermitteln: 225x gewahlt (71.43%) 51x gewahlt (16.19%) (22,5 %), einen fairen Lohnausgleich fiir
Kiinstler (23,5 %) sowie die Einschrankung
Fachkraftemangel, Personalgewinnung: der Kunstfreiheit (16,2 %). Zudem nannten
S VNI (.48 6,4 % der Befragten andere relevante
Klimaschutz und Nachhaltigkeit: Fairer Lohnausgleich fiir Kriterien. Die befragten Kulturanbieter
87x gewahlt (27.62%) Kiinstler: 74x gewahlt (23.49%)

konnten mehrere Optionen wahlen.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Moral, Nachhaltigkeit und Glaubwiirdigkeit der
Sponsoren gewinnen zukuinftig 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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Fir Kulturanbieter gewinnen neben den
Hauptkriterien wie einem groRtmaoglichen
Schnittmengenpotenzial in Zielgruppen,
Werten und Image weitere Kriterien an
Bedeutung bei der Auswahl von Sponsoren.
Besonders das moralische sowie ethische
Verhalten ihrer zukiinftigen Sponsoren

(68,9 %) und die Glaubwiirdigkeit der
Sponsoringpartnerschaft (67,3 %) stehen im
Fokus. Auch die Nachhaltigkeitspolitik der
Sponsoren (54,5 %) und die Stiftung eines
gesellschaftlichen Nutzens ist fiir 42,3 % der
Kulturanbieter wichtig. Die Herkunfts-
quellen der Sponsoringbetrage sollten fir
32,1 % geprift werden und eine Priifung auf
Art-Washing (29,8 %) ist relevant, wahrend
andere Kriterien flr einen geringen Anteil
(3,2 %) eine Rolle spielen. Im Vergleich mit
den Vorgdngerstudien von Causales aus den
Jahren 2014 und 2018 zum Kultursponsoring
sind die Kulturanbieter kritischer in der
Auswahl ihrer Sponsoren. Die befragten
Kulturanbieter konnten mehrere

Optionen wahlen.
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Werte, Image und Nachhaltigkeit sind wichtige
Eigenschaften bei 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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die wichtigsten Eigenschaften, die bei der
Auswahl zukiinftiger Sponsoren von
Kulturanbietern als notwendig erachtet
werden, sind Image (63 %), Werte (60,7 %)
und Kommunikationsstil (45,1 %). Weitere
relevante Eigenschaften sind Mission und
Vision (44,8 %), Nachhaltigkeit (43,2 %),
Standort (36 %) und Zielgruppen (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
UnternehmensgroRe (7,8 %) werden
ebenfalls bertcksichtigt. Im Vergleich mit
den Vorgdngerstudien von Causales aus den
Jahren 2014 und 2018 hat die Eigenschaft
,Nachhaltigkeit” der potenziellen
Sponsoren eine hohen Stellenwert
bekommen, da sich die Kulturanbieter selbst
seit einigen Jahren sehr engagiert der
Herausforderung stellen, zukiinftig
klimaneutral zu produzieren, zu
vermarkten und zu vermitteln. Die
befragten Kulturanbieter konnten

mehrere Optionen wahlen.




Kulturanbieter bevorzugen auch zukiinftig causales ®

finanzielle Leistungen von Sponsoren -

Welche Art von Sponsoringleistungen lhrer Sponsoren wirden Sie in Zukunft Die Auswertung der Daten zeigt, dass die
bevorzugen? meisten fjer befragten Kulturanbieter
(88,9 %) in Zukunft bevorzugen,

Anzahl Antworten: 306 Finanzmittel als Sponsoringleistungen von
ihren Sponsoren zu erhalten. Auf Platz zwei
liegen Medialeistungen mit 48,4 %. Ein
weiterer groBer Teil der Befragten (37,9 %)
wurde Sachmittel als Sponsoringleistungen
bevorzugen. 34,3 % der befragten
Kulturanbieter bevorzugen einen
Leistungsmix aus vielfaltigen
Sponsoringleistungen von Sponsoren.
Know-how-Transfer wird von 18,3 % der
befragten Kulturanbieter bevorzugt und
Arbeits- und Dienstleistungen von 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 gewahit (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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich




Kulturanbieter erwarten einen moderaten causales ®

Anstieg ihrer Sponsoringeinnahmen von 12 % v

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

Sponsoringpartnerschaften in Euro erzielen wollen? J?hren 2024 - 2028 durchSChn'ttl'Che
Einnahmen aus Sponsoringpartnerschaften

Anzahl Antworten: 304 in den folgenden Kategorien erzielen: Unter
5.000 Euro: 10,2 %, 5.000 - 50.000 Euro:
29 %, 50.000 - 100.000 Euro: 21,8 %
100.000 - 500.000 Euro: 22,5 %, 500.000 -
2024 _—_- ’ 1 Mio. Euro: 9,5 % und iiber 1 Mio. Euro:
-i- 7,6 %. Die ermittelten Durchschnittswerte
der erwarteten jahrlichen Einnahmen pro

202 -_—_-!_ Kulturanbieter verteilen sich wie folgt:

32.484 Euro fur das Jahr 2024, 35.689 Euro
2026, 44.574 Euro fiur das Jahr 2027 sowie
45.463 Euro fiir das Jahr 2028. Der daraus

= | I O A gebildete Gesamtdurchschnitt betréigt

39.799 Euro pro Kulturanbieter und Jahr.

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 2019 - 2023
Gewahlt erwarten die befragten Kulturanbieter in
den Jahren 2024 - 2028 einen moderaten
@ unter 5.000 @ 5.000-50.000 @ 50.000 - 100.000 @ 100.000-500.000 @ 500.000 - 1 Mio durchschnittlichen Anstieg ihrer jahrlichen
@ Gber 1 Mio @ Keine Antwort

Sponsoringeinnahmen von 12 %.
(vergleiche Seite 24 dieser Studie)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024
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Die Erarbeitung von Leistungsangeboten und —
Paketen flir 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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Kulturanbieter professionalisieren stetig ihre
Herangehensweise zur Gewinnung von
Sponsoren. Die wichtigsten Aspekte zur
Gewinnung zukiinftiger Sponsoren sind laut
der Umfrageergebnisse: Definition der
Zielgruppen mit 59,3 %, Inhalte und
Programmatik mit 57, 3 %,
Selbstverstindnis als Kulturmarke mit 55 %,
Analyse der Besucher mit 53,6 %,
Erarbeitung eines Leistungsangebotes mit
55,6%, Erstellen von Leistungspaketen mit
48,3 %, Formulierung einer Mission und
Vision mit 45 %, Ermittlung der
Werbereichweite mit 35,8 %,
Zusammenarbeit mit externen
Dienstleistern mit 9,6 %, Ermittlung von
einem Tausender Kontakt Preis mit 8 %. Im
Vergleich zu der Vorgangerstudie von
Causales aus dem Jahr 2014 nimmt aus Sicht
der befragten Kulturanbieter die Erarbeitung
von Leistungsangeboten mit Leistungs-
paketen (+ 21,6 %) und eine detailliertere
Zielgruppendefinition einen wichtigeren
Stellenwert flr die Gewinnung von
Sponsoren ein. Die befragten Kultur-
anbieter konnten mehrere

Optionen wahlen.




Fiir den Aufbau von Reichweite werden Medien- Causales ®

partnerschaften mit Online-Medien bevorzugt v

Wie wichtig sind lhnen zukiinftig Medienpartnerschaften, um lhre Reichweite und die Fur viele Kulturanbieter ist die eigene

” Werbereichweite oftmals nicht
lhrer nsoren zu erhohen? . e
er Sponsoren zu erhohe ausreichend, so dass sie diese Uber

Anzahl Antworten: 299 passende Medienpartnerschaften
erweitern. Davon profitieren auch die
Sponsoren der Kulturanbieter, deren
400 Botschaft in die Kommunikation im
attraktiven Dreiklang aus Kultur, Wirtschaft
und Medien innerhalb von Medienpartner-
schaften integriert wird. Folgende Medien
haben fiir Kulturanbieter zukiinftig eine
Relevanz: Online-Medien werden als am
wichtigsten betrachtet, wobei insgesamt
82,7 % (53,9 % sehr wichtig + 28,8 %
wichtig) sie als wichtig erachten.
Tageszeitungen betrachten insgesamt
68,3 % (33,8 % sehr wichtig + 34,5 %
wichtig) als wichtig. Bei "Special-Interest-
Magazinen" sind es insgesamt 56,1 %
(25 % sehr wichtig + 31,1% wichtig).
Tageszeitungen Special-Interest- Horfunk Fernsehen Online-Medien Horfunk betrachten inSgesamt 55'1 %
Magazine (25 % sehr wichtig + 30,1% wichtig) als
wichtig. Fernsehen wird mit insgesamt
42,1 % (15,7 % sehr wichtig
+ 26,4 % wichtig) bewertet.

300

-
L
I—
—
o
<
<
o
>
=
-
~

200

Gewahlt

100

@® sehrwichtig @ wichtig @ teilsteils ® weniger wichtig @ nichtwichtig @ Keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024
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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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ , Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Mehrheit der befragten Kulturanbieter
(36,9 %) gibt an, Medienresonanzanalysen
zukiinftig fur die Erfolgskontrolle der
Sponsoringpartnerschaften zu nutzen.
Befragungen von Kontrollgruppen sind
ebenfalls beliebt und werden von 29,5 % der
Befragten genannt. Als weitere
Moglichkeiten werden die Befragung von
Testgruppen (24,5 %), Effizienzanalysen
(23,5 %) und Experteneinschatzungen

(21,8 %) genannt. Imagemessungen und
Sponsoringresonanzanalysen werden
jeweils von 21,8 % der Befragten genutzt.
25,5 % geben an, keine Erfolgskontrolle
durchzufiihren. Recall- oder Recognitions-
tests werden nur von 3,7 % verwendet.

4,4 % der Befragten gaben an, andere
Methoden zur Erfolgskontrolle zu nutzen.
ErfahrungsgemaR ist eine Erfolgskontrolle
des Sponsorings oftmals kostenintensiv und
kann innerhalb der von Sponsoren zur
Verfligung gestellten Finanzmittel nur selten
realisiert werden. Diese kann allerdings in
die Besucherbefragung der Kultur-
anbieter integriert werden. Die

befragten Kulturanbieter konnten
mehrere Optionen wahlen.




Nur die Hilfte der Kulturanbieter verstehensich causales ®

als Anbieter im Kultursponsoringmarkt v

Wiirden Sie von einem Kultursponsoringmarkt sprechen, in dem es klare Die Analyse zeigt keine eindeutige
Zuordnungen gibt? Zuordnung der Marktteilnehmer aus Sicht

der Kulturanbieter im Kultursponsoring-
Anzahl Antworten: 280 markt auf. So sehen sich Kulturanbieter
selbst zu 56,1 % als Anbieter und zu 38,6 %
als Nachfrager, wahrend Kultursponsoren
zu 55,9 % als Anbieter und zu 34,2% als
und Beratern wird ebenfalls von 29,6 % eine
Rolle als Anbieter zugeteilt, Kulturpolitik

47 % als Regulierer. Diese Variationen
_ deuten darauf hin, dass klare Zuordnungen
i -I_l_ aus der Sicht der Kulturanbieter auf dem
Kultursponsoringmarkt fehlen, was auch auf
Kulturpolitik --.-_ die fehlende Marktorientierung und damit
Markterfahrung der Kulturanbieter
zurlckzufiihren sein kdnnte. Kulturanbieter
Wischafspolick EIR [ sind nicht nur auf dem allgemeinen
Kulturmarkt, sondern auch im
0 50 100 150 200 250 300 Kultursponsoringmarkt die Anbieter, da sie
Gewahit in den Uberwiegenden Partnerschaften tber
ihre Kommunikationsleistungen das
Produkt innerhalb des Leistungs-
austausches stellen.
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@® Anbieter*innen @ Nachfrager*innen @ Makler*innen @ Regulierer*innen @ Keine Antwort
g g

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




-
L
I—
—
o
<
<
o
>
=
-
~

Preis/Leistungspakete machen Angebote von
Kulturanbietern fiir Sponsoren vergleichbar

Welche Kriterien erscheinen lhnen wichtig, um Unternehmen die Méglichkeit zu
geben, lhre Angebote mit denen weiterer Kulturanbieter*innen vergleichen zu
kénnen?

Anzahl Antworten: 271

Andere: 28x gewahlt (10.33%)

Bezeichnung der Sponsor-Position: 97x
gewahlt (35.79%)

Preis / Leistungsverhaltnis: 154x gewahlt
(56.83%)

Sponsor-Position im Ranking: 49x
gewahlt (18.08%)

Brutto-Werbereichweite: 65x gewahlt
(23.99%)

Preise fir Leistungspakete: 106x gewahlt
(39.11%) \
" Netto-Kontakte am POS : 33x
gewahlt (12.18%)

Tausender Kontakt Preis : 35x gewahlt (12.92%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®

—~—g—

Der lGberwiegende Teil von Unternehmen,
insbesondere diejenigen, die bereits im
Kultursponsoring aktiv sind, bekommt
taglich Angebote von Kulturanbietern. Diese
Angebote werden nicht nur nach
Alleinstellung, gesellschaftlichem Nutzen
und Imagetransfer miteinander verglichen,
sondern auch nach betriebswirtschaftlichen
Parametern. Die wichtigsten Kriterien, um
Unternehmen die Moglichkeit zu geben,
Angebote mit denen weiterer Kulturanbieter
vergleichen zu kénnen, sind aus Sicht der
befragten Kulturanbieter das
Preis/Leistungsverhiltnis (56,8 %), die
Preise fiir Leistungspakete (39,1 %), die
Bezeichnung der Sponsor-Position (35,8 %)
und der Brutto-Werbereichweite (24 %).
Weitere Kriterien sind der Tausender
Kontakt Preis (12,9 %), die Netto-Kontakte
am POS (12,2 %), die Sponsor-Position im
Ranking (18,1 %) und andere Kriterien

(10,3 %). Diese Angaben sollte zukiinftig
jedes Angebot von Kulturanbietern an
potenzielle Sponsoren enthalten. Die
befragten Kulturanbieter konnten

mehrere Optionen wahlen.
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Kulturanbieter benotigen Unterstiitzung in
Fortbildung, Strategieentwicklung und Akquise

Beabsichtigen Sie zukuinftig, mit externen Dienstleister*innen lhre
Sponsoringaktivitaten zu professionalisieren?

Anzahl Antworten: 267

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

Wir haben keinen Bedarf: 113x gewahlt
(42.32%)

Entwicklung einer langfristigen
Sponsoringstrategie: 87x gewahlt
(32.58%)

Fortbildung der eigenen
Mitarbeiter*innen: 71x gewahlt
(26.59%)

Entwicklung eines Verkaufsangebotes fiir

Evaluierung der bisherigen 5
Sponsoren : 30x gewahlt (11.24%)

Sponsoringaktivitaten: 37x gewahlt (13.86%) \
Ermittlung des jahrlichen Sponsoringpotenzials : 46x Entwicklung von umfangreichen Leistungspaketen:
gewahlt (17.23%) 42x gewahlt (15.73%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®

—~—g—

Um die Sponsoringaktivitaten weiter zu
professionalisieren stehen den
Kulturanbietern vielfaltige Moglichkeiten zur
Verfligung, wobei an erster Stelle die
Gewinnung von Fachpersonal mit
Fundraising- und Sponsoringerfahrungen
steht. Die Auswertung zeigt, dass 36,3 % der
Befragten beabsichtigen, externe
Dienstleister flir die Akquisition von
Sponsoren und Partnern einzusetzen.
Zudem planen 32,6 % die Entwicklung einer
langfristigen Sponsoringstrategie, wahrend
26,6 % ihre Mitarbeiter weiterbilden
mochten. Zum weitere Bedarf geh6ren

die Entwicklung von umfangreichen
Leistungspaketen (15,7 %), die Ermittlung
des jahrlichen Sponsoringpotenzials

(17,2 %), die Evaluation bisheriger
Sponsoringaktivitaten (13,9 %) sowie die
Entwicklung eines Verkaufsangebots fiir
Sponsoren (11,2 %). 42,3 % der Befragten
haben keinen Bedarf, ihre Sponsoring-
aktivitaten mit externen Dienstleistern zu
professionalisieren. Die befragten
Kulturanbieter konnten mehrere

Optionen wahlen.
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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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Innerhalb dieser Studie wurden
Kulturanbieter aller GroRen nach Anzahl der
beschéaftigten Mitarbeiter befragt. Das
Ergebnis ist erfreulicherweise vielfaltig und
bildet einen realistischen Querschnitt der
GrolRe der Kulturanbieter nach
Mitarbeiterzahlen in der DACH-Region ab.
Die Mehrheit der befragten Kulturanbieter
(40,8 %) ordnen sich als klein ein, mit bis zu
10 Mitarbeitern. 45,3 % der Befragten
betrachten sich als mittel mit 11 - 200
Mitarbeitern. 9,7 % sehen sich als groBen
Kulturanbieter mit 200 - 500 Mitarbeitern.
Nur 4,1 % geben an, dass sie als
Kulturanbieter sehr grof sind, mit tiber 500
Mitarbeitern. Zu den sehr groRen
Kulturanbietern gehéren
Museumsverbande, aber insbesondere
Staatstheater, Opern- und groflSe
Konzerthduser. Im Vergleich dazu werden
unzahlige, sehr groRe und international
bekannte Festivals zum Beispiel nur mit
wenigen festangestellten Mitarbeitern
vorbereitet sowie organisiert und der
Personalbedarf spater durch Fach-

oder Servicekrafte aufgestockt.
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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-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Die Umfrage lieferte interessante Einblicke
in die Besucherzahlen von durch Sponsoren
geférderte Kulturangebote. Die Auswertung
zeigt, dass 22,9 % der Befragten angaben,
dass ihre Veranstaltungen durchschnittlich
zwischen 1.000 und 10.000 Besucher
verzeichnen. Ebenso gaben 23,7 % an, dass
sie im Durchschnitt zwischen 10.000 und
50.000 Besucher begriilen konnen. Eine
dhnliche Anzahl, ndmlich 19,6 %,
verzeichnete im Schnitt zwischen 100.000
und 500.000 Besucher. Fiir 14,7 % lag die
durchschnittliche Besucherzahl zwischen
50.000 und 100.000. Ein kleinerer Anteil
von 9,8 % verzeichnete im Schnitt weniger
als 1.000 Besucher, wiahrend 9,4 %
angaben, dass ihre Veranstaltungen
durchschnittlich mehr als 500.000 Besucher
anziehen. Die Antworten zeigen auch, dass
Kulturangebote jeglicher GroRe fiir die
Zusammenarbeit zwischen Kulturanbietern
und Sponsoren attraktiv sind.




-
L
I—
—
o
<
<
o
>
=
-
~

An der Umfrage haben sich Kulturanbieter aus
allen Bereichen des Kulturmarktes beteiligt

In welchem Kulturbereich sind Sie als Kulturanbieter*in aktiv?

Anzahl Antworten: 266

Andere: 40x gewahlt (15.04%) Architektur: 12x gewahlt (4.51%)

Bildende Kunst (Galerie, Atelier u.a.): 61x

ewahlt (22.93%)
Denkmalpflege: 16x gewahlt (6.02%)

Theater (Schauspiel, Sprechtheater etc.): 77x
gewahlt (28.95%)

S _— Festivals: 81x gewahlt (30.45%)

(20.68%)

Film (Film, TV-Produktionen,

Filmfestival): 26x_ ewahltég .77%)

Sonderausstellungen: 54x gewahlt \ Horfunk: 5x gew It (1.8

(20.30%)
Interkultureller Austausch: 48x

Rock / Popmusik / Clubs: 34x gewahlt (18.05%)

gewahlt (12.78%)

Musiktheater (Oper, Operette, u.d,):

N Klassische Musik (Orchester, Chor,
47x gewahlt (17.67%)

Musikfestspiele u.a.): 82x gewahlt
(30.83%)

Kulturelle Bildung (Schule, Hochschule, Bibliothek):
69x gewahlt (25.94%)

Museum: 68x gewahlt (25.56%)

Literatur: 44x gewahlt (16.54%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Der Kultursektor in der DACH-Region, aber
insbesondere in Deutschland ist im
Vergleich zu anderen europdischen Landern
erfreulicherweise am vielféltigsten, 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,
wobei Klassische Musik (30,8 %) und
Festivals (30,5 %) die am haufigsten
genannten Bereiche sind. Ebenfalls stark
vertreten sind Theater (29 %), Kulturelle
Bildung (25,9 %) und Museum (25,6 %).
Tanz / Tanztheater (20,7 %),
Sonderausstellungen (20,3 %),
interkultureller Austausch (18,1 %) und
Musiktheater (17,7 %) folgen darauf.
Weitere Aktivitaten umfassen Literatur
(16,5 %), Rock / Popmusik / Clubs (12,8 %),
Film (9,8 %), Denkmalpflege (6 %),
Architektur (4,5 %) und Hérfunk (1,9 %)
sowie andere Aktivitaten (15 %). Die
befragten Kulturanbieter konnten

mehrere Optionen wahlen.




75 % der befragten Kulturanbieter gehen von causales ®

einem Bedeutungszuwachs des Sponsorings aus v

Was glauben Sie: Die Bedeutung des Sponsorings wird fir Kulturanbieter*innen Eine signifikante Mehrheit von 75,9 % der

insgesamt in den néchsten Jahren Befragten erwartet eine .ZunaP.!me der
Bedeutung des Sponsorings fiir

Anzahl Antworten: 270 Kulturanbieter, wobei 49,6 % eine

moderate und 26,3 % eine deutliche

Steigerung prognostizieren. Im Kontrast

dazu sehen lediglich 16,3 % der Befragten

stark abnehmen: 2x gewahlt (0.74%) keine Verdnderung. Eine kleine, aber

dennoch erkennbare Minderheit von 7,8 %
erwartet eine Abnahme, wobei 7 % eine
leichte und 0,8 % eine deutliche
Verringerung vorhersagen. Die
durchschnittliche Einschatzung liegt bei 2,
was darauf hindeutet, dass die Befragten im
Allgemeinen eine moderate Zunahme der
Bedeutung des Sponsorings fir
Kulturanbieter erwarten. Im Vergleich mit
der Vorgangerstudie von Causales zum
Kultursponsoring aus dem Jahr 2014 ist der
Bedeutungszuwachs des Kultursponsorings
von 74 % auf 75,9 % fiir Kulturanbieter aus
Sicht dieser leicht gestiegen.

abnehmen: 19x gewahlt (7.04%)

stark zunehmen: 71x gewahlt (26.30%)
gleich bleiben: 44x gewahlt (16.30%)
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zunehmen: 134x gewahlt (49.63%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Kulturanbieter aus der DACH-Region mit allen causales ®

deutschen Bundeslandern haben sich beteiligt
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In welchem Land der DACH-Region oder deutschem Bundesland sind Sie als
Kulturanbieter*in ansassig?

Anzahl Antworten: 265

Andere: 4x gewahlt (1.51%)

Baden Wirttemberg: 25x gewahlt (9.43%)
Osterreich: 16x gewdahlt (6.04%)

Thiringen: 4x gewahlt (1.51%) Bayern: 18x gewahlt (6.79%)
Schweiz: 10x gewahlt (3.77%)
Schleswig-Holstein: 7x gewahlt
g2.64%) B
achsen-Anhalt: 6x gewahlt (2.26%)
Sachsen: 25x gewahlt (9.43%)
Saarland: 2x gewahlt (0.75%) Berlin: 57x gewahlt (21.51%)
Rheinland-Pfalz: 5x gewahlt (1.89%)

Nordrhein-Westfalen: 25x gewahlt

(9.43%)

Niedersachsen: 11x gewahlt (4.15%) Brandenburg: 20x gewahlt (7.55%)

Mecklenburg-Vorpommern: 3x
gewahlt (1.13%)

Bremen: 5x gewahlt (1.89%)

Hessen: 12x gewahlt (4.53%) Hamburg : 8x gewahlt (3.02%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

—~—g—

Die befragten Kulturanbieter sind in der
DACH-Region mit den deutschen
Bundeslandern ansassig: Berlin (21,5 %),
Bayern (6,8 %), Nordrhein-Westfalen

(9,4 %), Baden-Wiirttemberg (9,4 %),
Sachsen (9,4 %), Brandenburg (7,6 %),
Osterreich (6 %), Hessen (4,6 %),
Niedersachsen (4,2 %), Schweiz (3,8 %),
Hamburg (3 %), Schleswig-Holstein (2,6 %),
Sachsen-Anhalt (2,3 %), Bremen (1,9 %),
Rheinland-Pfalz (1,9 %), Thiringen (1,5 %),
Mecklenburg-Vorpommern (1,1 %), Saarland
(0,8 %), Liechtenstein (0,3 %), Luxemburg
(0,3 %), und andere (1,5% ). Die hohe
Anzahl der Beteiligung von Kulturanbieter
aus Berlin ist sicher darauf zurlickzufthren,
dass es in der deutschen Kapitale eine
ungewdhnlich hohe Anzahl von
Kulturanbietern gibt, deren Mitarbeiter
sich an dieser Umfrage beteiligt haben.
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Die befragten Kulturanbieter agieren in
vielfaltigen Rechtsformen und Tragerschaften

Mit welcher Rechtsform agieren Sie?

Anzahl Antworten: 264

AG, Aktiengesellschaft : 4x gewahlt (1.52%)

Offentliche Tragerschaft: 48x gewahlt (18.18%) eingetragener Verein: 40x gewahlt (15.15%)

UG, Unternehmergesellschaft: 3x
gewahlt (1.14%)

Stadtischer Eigenbetrieb: 19x

Shit (7.20%) eingetragener Verein,
gewahlt (7.

gemeinniitzig: 36x gewahlt (13.64%)

Stiftung: 30x gewahlt (11.36%) GbR, Gesellschaft biirgerlichen

Rechts: 12x gewahlt (4.55%)

GmbH: 33x gewahlt (12.50%)

GmbH, gemeinniitzig: 36x gewahlt (13.64%) .
GmbH & Co KG: 3x gewahlt (1.14%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®

—~—g—

Die Ergebnisse zeigen, dass der groRte Anteil
der befragten Kulturanbieter (18,2 %) in
einer 6ffentlichen Tragerschaft agiert. Als
eingetragene Vereine sind 15,2 % der
befragten Kulturanbieter aktiv, 13,6 %
jeweils als gemeinnitzige GmbH und
gemeinnutziger Verein. Die GmbH-
Rechtsform wurde von 12,5 % der Befragten
angegeben. Stiftungen bilden 11,4 % der
Tragerschaften ab, wahrend stadtische
Eigenbetriebe 7,2 % ausmachen. Eine
kleinere Anzahl von Befragten (4,6 %), agiert
als GbR (Gesellschaft biirgerlichen Rechts),
wahrend nur 1,5 % als Aktiengesellschaften
(AG) registriert sind. Weitere Rechtsformen
wie GmbH & Co KG und UG wurden von
jeweils 1,1 % der Befragten gewahlt.
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Die Verantwortung fur das Sponsoring ist in der

Kultur noch liberwiegend Chefsache

In welchem Verantwortungsbereich werden bei lhnen als Kulturanbieter*in die

Sponsoringaktivitaten betreut?

Anzahl Antworten: 262

Andere: 13x gewahlt (4.96%) Bereichsleitung: 27x gewahlt (10.31%)

Vorstand: 36x gewahlt (13.74%) Developmentbereich: 19x gewahlt (7.25%)

Verwaltungsleitung: 30x gewahlt (11.45%)

Sponsoring- und
Fundraisingbereich: 60x gewahlt
(22.90%)

(48.85%)

Projektmanagement: 40x gewahlt
(15.27%)

Presse- und Offentlichkeitsarbeit: 36x

gewahlt (13.74%) b Indendanz / Direktion: 61x gewahlt (23.28%)

Marketingbereich: 49x gewahlt (18.70%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ , Mehrfachnennungen waren moglich

Geschaftsfiihrung: 128x gewahlt

causales®
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Die Auswertung zeigt, dass bei den meisten
Kulturanbietern (48,9 %) die Betreuung der
Sponsoringaktivitaten von der
Geschaftsfiihrung ibernommen wird. Auch
die Intendanz / Direktion (23,3 %) und der
Sponsoring- und Fundraisingbereich

(22,9 %) spielen eine bedeutende Rolle.
Dariber hinaus werden die
Sponsoringaktivitaten von unterstiitzenden
Bereichen wie dem Marketing (18,7%), der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit (13,7 %),
dem Projektmanagement (15,3 %), der
Verwaltungsleitung (11,5 %) und dem
Vorstand (13,7 %) GUbernommen. Bei einigen
Kulturanbietern (5 %) liegen die
Sponsoringaktivitdten in anderen
Verantwortungsbereichen. Es ist
anzumerken, dass die Verantwortung fiir die
Sponsoringaktivitdten bei liber 50 % der
Kulturanbieter auf die Flihrungskrafte
entfallt, obwohl deren Zeit dafiir vermutlich
begrenzt ist. Empfehlenswert ist es,
Fundraising und Sponsoring in eigens
dafiir aufzubauende Bereiche zu
delegieren. Die befragten Kultur-
anbieter konnten mehrere Optionen
wahlen.
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Die an der Umfrage beteiligten Teilnehmer

haben liberwiegend Leitungspositionen inne

In welchem Verantwortungsbereich sind Sie aktiv?

Anzahl Antworten: 261

Andere: 23x gewihlt (8.81%) Ehrenamt: 15x gewahlt (5.75%)

Vorstand: 12x gewahlt (4.60%)

Sponsoring / Fundraising: 30x
gewahlt (11.49%)

Geschaftsfiihrung: 100x gewahlt

Presse- und Offentlichkeitsarbeit: REZI9)

12x gewahlt (4.60%)

Marketing: 18x gewahlt (6.90%)

Kiinstlerische Leitung: 35x gewahlt (13.41%)
Kaufmannische Leitung: 16x gewahlt (6.13%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Die meisten befragten Teilnehmer (38,3 %)
gaben an, in der Geschaftsfiihrung aktiv zu
sein, gefolgt von der kiinstlerischen Leitung
mit 13,4 %. Weitere Verantwortungs-
bereiche, in denen die Befragten tatig sind,
umfassen das Sponsoring/Fundraising
(11,5 %), das Marketing (6,9 %) und die
kaufmannische Leitung (6,1 %). 5,8 % der
Teilnehmer sind ehrenamtlich tatig oder
Mitglieder des Vorstands (4,6 %). Die
technische Leitung wurde von niemandem
gewahlt. Eine kleinere Anzahl von Befragten
gab an, in der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit (4,6 %) oder in einem
anderen Verantwortungsbereich (8,8 %)
aktiv zu sein. Der Gberwiegende Teil der
Beteiligten an dieser Umfrage sind
Entscheidungstrager aus dem
Kulturbereich.
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A AR S NI A Sicdde causales ®
von Kulturanbietern zum Kultursponsoring

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass sich 84,2 % der befragten Kulturanbieter (549) als Kulturmarke verstehen. Interessanterweise haben jedoch nur 20,6 % ihre
Marke beim Deutschen Patent- und Markenamt geschiitzt. Eine Zusammenarbeit mit Sponsoren ist flir 70,6 % der befragten Kulturanbieter von groRer Bedeutung, da
damit vielfaltige Zwecke finanziert werden kénnen. Die Sponsoringeinnahmen der befragten Kulturanbieter waren in den Jahren 2019 - 2023 relativ konstant und lagen
durchschnittlich bei 35.533 Euro pro Jahr und Kulturanbieter. Innerhalb ihrer Sponsoringaktivitaten arbeiten Kulturanbieter tiberwiegend mit lokalen und regionalen
Unternehmen zusammen. Besonders stark vertreten sind Finanzdienstleister (57,8 %), Versorgungs-/Energieunternehmen (37,4 %), Medien (33,7 %) und die
Automobilindustrie (32,7 %). Die am haufigsten genannten Sponsoren sind jedoch kleinere Unternehmen (39,2 %) mit bis zu 200 Mitarbeitern und mittlere Unternehmen
(34,4 %) mit bis zu 2.000 Mitarbeitern. Um potenzielle Sponsoren anzusprechen, suchen die Kulturanbieter den direkten Kontakt zu Unternehmen und achten dabei auf
deren Werte, Image und Kommunikationsstil. Die Sponsoren der befragten Kulturanbieter unterstiitzen Veranstaltungen (34,9 %,), konkrete Projekte (34,3 %) sowie
komplexe Kulturmarken (18,8 %), deren Alleinstellungsmerkmal, Inhalte und Zielgruppen zu ihrer Unternehmenskultur passen. Ein Drittel der Partnerschaften haben eine
Laufzeit von Uber drei Jahren. Sponsoren stellen den befragten Kulturanbietern hauptsachlich finanzielle Mittel zur Verfligung. Die am haufigsten zur Verfligung gestellte
Leistungen der Kulturanbieter sind vielfaltige Kommunikationsleistungen. Die befragten Kulturanbieter sind mit der Zusammenarbeit insgesamt vollig bis Gberwiegend (91
%) zufrieden. Sponsoring ist mit 14,5 % die drittwichtigste Einnahmequelle fiir die befragten Kulturanbieter. Uber 78,3 % der eingeworbenen Leistungen von Sponsoren
werden projektbezogen eingesetzt. Die meisten Sponsoren der befragten Kulturanbieter (86,9 %) versuchen dabei keinen inhaltlichen Einfluss zu nehmen.
Gesellschaftliche Mega-Trends und Krisen haben oder werden Einfluss auf die Forderung von Kulturanbietern haben. Kostensteigerungen bei den Unternehmen haben
aufgrund der Polykrisen bereits Auswirkungen auf das Kultursponsoring der befragten Kulturanbieter. 13,2 % der Sponsoren haben die Zusammenarbeit bereits beendet,
35,8 % der Unternehmen haben Vertrage modifiziert. Kulturanbieter sind zukiinftig stark an Sponsoringpartnerschaften interessiert, allerdings fehlt es ihnen haufig an
Fachpersonal (44 %), um effiziente Sponsoringaktivitdten zu entfalten. Auch eine Kiirzung 6ffentlicher Mittel konnte sich negativ auf die Sponsoringaktivitdaten der
Kulturanbieter auswirken (71,4 %). Moral, Nachhaltigkeit und Glaubwiirdigkeit der potenziellen Sponsoren gewinnen an Bedeutung bei deren Auswahl. 75,9 % der
befragten Kulturanbieter sind der Meinung, dass das Sponsoring fir sie in Zukunft an Bedeutung gewinnen wird. Finanzielle Leistungen (88,9 %) von Sponsoren werden
dabei auch zukiinftig bevorzugt. Die befragten Kulturanbieter schatzen ihre durchschnittlichen Sponsoringeinnahmen fiir 2024 - 2028 jahrlich auf 39.799 Euro, was einer
Steigerung von 12 % gegeniber den Jahren 2019 - 2023 entspricht. Die Erarbeitung von Leistungsangeboten fiir potenzielle Sponsoren wird dafiir zunehmend wichtiger.
Die befragten Kulturanbieter bevorzugen zukiinftig Online-Medien innerhalb von Medienpartnerschaften, um ihre Reichweite zu erhdohen (82,7 %). Die Methoden zur
Erfolgskontrolle flir Sponsoringpartnerschaften bleiben weiter vielfaltig. Die Umfrageergebnisse machen deutlich, dass die befragten Kulturanbieter Unterstiitzung fiir ihre
Sponsoringaktivitaten in Fortbildung (26,6 %), Strategieentwicklung (32,6 %) und Akquise (36,3 %) benotigen. Die 565 befragten Kulturanbieter kommen aus allen
Bereichen des Kulturmarktes in der DACH-Region und agieren in verschiedenen Rechtsformen. Die Verantwortung fiir das Sponsoring liegt bei den befragten
Kulturanbietern noch tGberwiegend in den Hinden von Fiihrungskraften (62,4 %).

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




70 % der befragten Unternehmen engagieren causales ®

sich als Sponsor in der Gesellschaft v

Haben Sie sich in den letzten 5 Jahren allgemein als Sponsor engagiert? Von den insgesamt 165 befragten
Unternehmen an der Studie ,,Quo Vadis
Anzahl Antworten: 165 Kultursponsoring ?“haben sich 117

Unternehmen (70,9 %) in den letzten
5 Jahren als Sponsor engagiert, wahrend
48 Unternehmen (29,1 %) dies nicht getan
haben. Nach diesen Erkenntnissen gehort
bei zwei Dritteln der befragten
Unternehmen ein gesellschaftliches
Engagement zur gelebten
Unternehmenskultur. Die Grof3e der
befragten Unternehmen variiert von klein
(unter 100 Mitarbeiter bis sehr groB (mehr
als 10.000 Mitarbeiter). Die teilnehmenden
Unternehmen decken jeweils alle gangigen
Rechtsformen ab und sind in der DACH-
Region mit allen Bundeslandern
Deutschlands aktiv. Eine detaillierte

Ja: 117x gewahlt (70.91%) Ubersicht der Griinde, warum sich ein Teil
der befragten Unternehmen nicht als
Sponsor, bzw. Kultursponsor engagiert,
enthadlt die Seite 75 dieser Studie.

Nein: 48x gewahlt (29.09%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Die befragten Unternehmen férdern stark Kultur, causales ®

Sport, Soziales und Klimaschutzprojekte

Welche Bereiche férdern oder haben Sie in den letzten 5 Jahren als Sponsor
gefordert?

Anzahl Antworten: 109

Andere: 10x gewahlt (9.17%)
Klimaschutzprojekte: 43x gewahlt (39.45%)

Okologie: 27x gewahlt (24.77%)

Sport: 66x gewahlt (60.55%)

Kultur: 101x gewahlt (92.66%)

Soziales: 64x gewahlt (58.72%)
Medien: 17x gewahlt (15.60%)

" Public: 21x gewéhlt (19.27%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

—~— g

Viele Unternehmen engagieren sich nicht
nur in einem gesellschaftlichen Bereich als
Sponsor, die gesellschaftlichen
Fordermoglichkeiten sind vielfaltig und
werden von den Unternehmen innerhalb
ihrer Sponsoringstrategie auch ebenso
vielfdltig genutzt. Auf Grund der
zunehmenden Relevanz von
Klimaschutzprojekten wurde diese Option
erstmalig neben den gangigen
gesellschaftlichen Forderbereichen in die
Befragung aufgenommen. In den letzten

5 Jahren haben die befragten Unternehmen
folgende Bereiche als Sponsor gefordert:
Kultur (92,7 %), Sport (60,6 %), Soziales
(58,7 %), Klimaschutzprojekte (39,5 %),
Okologie (24,8 %), Public (19,3 %), Medien
(15,6%), Andere (9,2 %). Mischformen
kénnen nicht ausgeschlossen werden. Die
befragten Unternehmen konnten mehrere
Optionen wahlen.




Sponsoren wollen Verantwortung tibernehmen causales ®

und ihre Unternehmensstandorte fordern v

Auf welche Ziele ist Ihr Sponsoring allgemein ausgerichtet? Unternehmen férdern mit ihrem Sponsoring
gesellschaftliche Bereiche, verfolgen aber
Anzahl Antworten: 101 auch mit ihrem gesellschaftlichen

Engagement unternehmensbezogene Ziele.
Die Auswertung der Frage zeigt darliber
hinaus, dass die Sponsoringstrategie der
Unternehmen allgemein auf verschiedene
Ziele ausgerichtet ist. Dabei wurde die
Ubernahmen gesellschaftlicher
Verantwortung mit 77,2 % als das am
haufigsten genannte Ziel aufgefiihrt. Auf
Platz zwei folgen Imageziele mit 73,3 %.
Standortforderung wurde mit 43,6 % und
die Motivation der Mitarbeiter durch
el e et Sponsoringaktivitaten von 42,6 % der
78x gewahlt (77.23%) Unternehmen genannt. Die Bekanntheits-
steigerung belegt den flinften Platz mit
36,6 %. Kontaktpflege im B2B-Bereich
erreichte eine Zustimmung von 34,7 %.
Lediglich 5,9 % der Unternehmen gaben an,
l\ andere Ziele zu verfolgen. Die befragten
" Imageziele: 74x gewahlt (73.27%) Unternehmen konnten mehrere
Optionen wahlen.

Andere: 6x gewahlt (5.94%)

Bekanntheitszeile: 37x gewahlt (36.63%)
Standortférderung: 44x gewahlt (43.56%)

Direkte Absatzziele: 13x gewahlt (12.87%)

Motivation von Mitarbeiter*innen:
43x gewahlt (42.57%)

Kontaktpflege B2B: 35x gewahlt
(34.65%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich




93 % der befragten Unternehmen haben bereits causales ®

Erfahrungen als Sponsor der Kultur gemacht v

Haben Sie bereits Erfahrungen als Kultursponsor gemacht? An dieser Frage haben sich 100 der
teilnehmenden Unternehmen beteiligt.

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen jedoch

eine bemerkenswerte Realitat: Nahezu alle

der antwortenden Unternehmen, rund

93 %, haben bereits Erfahrungen als
Nein: 7x gewahlt (7%) Sponsoren von Kulturanbietern und
Kulturprojekten gesammelt und mit diesen
kooperiert. In der dynamischen
Geschaftswelt der DACH-Region mit den
deutschen Bundeslandern erweist sich das
Kultursponsoring als eine bedeutende Saule
des gesellschaftlichen Engagements und
der Unternehmenskommunikation. Diese
Zahlen unterstreichen die tiefe
Verwurzelung eines kulturellen
Engagements in der Kommunikations-
strategie von Unternehmen. Lediglich eine
Minderheit von 7 % der befragten
Unternehmen gab an, noch keine
Erfahrungen in diesem Bereich gesammelt
zu haben. Warum einige Unternehmen sich
noch nicht im Kultursponsoring engagiert
haben, wird auf Seite 75 dieser
Studie aufgezeigt.

Anzahl Antworten: 100

Ja: 93x gewahlt (93%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




88 % der befragten Unternehmen sind derzeit causales ®

Partner von Kulturanbietern v

Aus den erhobenen Daten geht hervor, dass
88 % der Befragten angeben, aktuell Kultur
Anzahl Antworten: 100 zu fordern und derzeit Partner von
Kulturanbietern zu sein. Dies zeigt
eindeutig, dass Unternehmen in der DACH-
Region mit den deutschen Bundeslandern
einen wichtigen Anteil an der
Kulturforderung haben und damit zum
Erhalt von kulturellen Angeboten, deren
Weiterentwicklung und der Forderung
zusatzlicher Projekte haben. Allein das
jahrliche Sponsoringaufkommen von
deutschen Unternehmen wurde Anfang der
2000er Jahre vom "Arbeitskreis
Kulturférderung" des Kulturkreises der
deutschen Wirtschaft im BDI mit
durchschnittlich 250 Mio. Euro beziffert und
vom Fachverband fiir Sponsoring fiir die
Jahre 2010 - 2012 auf jahrlich ca. 300 Mio.
Euro geschatzt. Die restlichen Befragten

(12 %) gaben an, dies nicht zu tun. Eine
detaillierte Ubersicht auf die Frage, was die
Griinde dafiir sind, dass ein Teil der
befragten Unternehmen sich nicht als
Sponsor, bzw. Kultursponsor engagiert,
wird auf der Seite 75 dieser

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024 Studie beantwortet.

Fordern Sie aktuell Kultur und sind Sie derzeit Partner einer Kulturanbieter*in?

Nein: 12x gewahlt (12%)

Ja: 88x gewahlt (88%)




Unternehmen tibernehmen gesellschaftliche
Verantwortung und pflegen die eigene Marke

Welche Ziele verfolgen Sie mit lhrem kulturellen Engagement?

Anzahl Antworten: 84

Andere: 2x gewahlt (2.38%) B2B Kontaktpflege: 27x gewahlt (32.14%)

1

Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung:
71x gewahlt (84.52%)

ErschlieBung neuer Zielgruppen: 24x gewahlt
(28.57%)

Wettbewerbsvorteile: 8x gewahlt

(9.52%)
Verkaufsforderung / Werbung: 12x

E'ewahlt (14.29%)
msatBtelgerung 7x gewahlt

(8.33%)

Imagepflege: 61x gewahlt (72.62%)

" Know-how-Transfer: 8x gewahlt
(9.52%)

Steigerung von Bekanntheit: 33x
gewahlt (39.29%)

P . Kundenbindung: 29x gewahlt (34.52%)
Personliches Interesse: 12x gewahlt

(14.29%)
Neukund*innen-Gewinnung: 19x gewahlt

(22.62%)
Mitarbeiter*innen-Motivation:
34x gewahlt (40.48%)

Markenpflege: 46x gewahlt (54.76%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Unternehmen verfolgen vielfaltige Zwecke
mit ihrem kulturellen Engagement, wobei
die Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung im Vordergrund steht.
84,5 % gaben an, dass sie mit ihrem
kulturellen Engagement gesellschaftliche
Verantwortung ibernehmen méchten.
Ebenso wichtig ist 72,6 % der Befragten, mit
ihrem kulturellen Engagement das Image
des eigenen Unternehmens sowie ihre
Marke (54,8 %) pflegen zu wollen. Andere
Ziele waren unter anderem B2B
Kontaktpflege (32,1 %), Kundenbindung
(34,5 %) und Mitarbeiter-Motivation
(40,5 %). Nur wenige der befragten
Unternehmen nannten personliches
Interesse (14,3 %), Umsatzsteigerung

(8,3 %) oder Verkaufsforderung/Werbung
(14,3 %) als Ziele ihres Engagements. Die
befragten Unternehmen konnten mehrere
Optionen wahlen.




27 % der Unternehmen forderten in causales ®

2019 - 2023 konstant uiber 20 Kulturanbieter v

Mit wie vielen Kulturanbieter*innen arbeiteten oder arbeiten Sie pro Jahr Die befragten Unternehmen arbeiteten in
den Jahren 2019 — 2023 innerhalb ihres
zusammen?

kulturellen Engagements mit mehreren
Anzahl Antworten: 82 Kulturanbietern zusammen und forderten
diese als Sponsoren. Zusammenfassend
betragt der durchschnittliche Anteil der
100 Unternehmen, die mit bis zu 5 Partnern
zusammenarbeiten, iber alle Jahre hinweg
etwa 46,6 %. Der Anteil der Unternehmen,
die mit bis zu 10 Partnern
zusammenarbeiten, liegt bei etwa 9,4 %. Fir
bis zu 20 Partner liegt der durchschnittliche

80

o B Anteil bei etwa 15,4 %, und fur liber 20
’J':g Partner liegt der durchschnittliche Anteil bei
& etwa 27,2 %. Die Daten deuten darauf hin,
“ dass es im Laufe der Jahre 2019 - 2023 zu
keinen signifikanten Veranderungen in
= dieser Aufteilung gekommen ist, lediglich

der Anteil der Unternehmen, die mit bis zu
5 Kulturanbietern zusammenarbeiten, ist im
Jahr 2023 leicht gestiegen.

2019 2020 2021 2022 2023

@ bis5Partner @ bis10Partner @ bis20Partner @ iiber20Partner ® keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




75 % der geforderten Kulturanbieter kommen causales ®

aus dem lokalen oder regionalen Umfeld v

Woher kamen oder kommen die Kulturanbieter*innen, die Sie gefordert haben oder In dieser Frage wurde die Herkunft von den
férdern? 5 wichtigsten geforderten Kulturanbietern

bei den befragten Unternehmen abgefragt.
Anzahl Antworten: 82 Der durchschnittliche Anteil der

geforderten, lokalen ansassigen und
agierenden Kulturanbieter liegt bei 33,5 %,
der Anteil der regionalen agierenden
Kulturanbieter bei 41 %, der national
aktiven Kulturanbieter bei 16 % und der
internationalen Kulturanbieter bei 8,6 %.
Die Ergebnisse zeigen, dass die befragten
Unternehmen sich stark in ihrem lokalen
und regionalen Umfeld engagieren, was
sicher auch auf den grof3en Anteil kleiner
und mittelstandischer Unternehmen
zurlickzufiihren ist, die ebenso wie die
national und international aufgestellten
Unternehmen mit ihrem Engagement die
Lebensqualitdt an ihrem Unternehmens-
standort fordern, um damit Arbeitskrafte
Partner 1 Partner 2 Partner 3 Partner 4 Partner 5 zu halten oder zu gewinnen.

100

80

60

Gewahlt

40

20

® lokal @ regional ® national @ international @ keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Die GroRe der geférderten Kulturprojekte variiert causales ®

zwischen bis zu 10 und uiber 500 Mitarbeiter

Bitte schatzen Sie die GroRRe der von Ihnen geférderten Kulturanbieter*innen anhand

der Mitarbeiter*innenzahl ein.

Anzahl Antworten: 80

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Gewahlt
@ Kiein (bis 10 Mitarbeiter*innen) @ mittel (11-bis 200 Mitarbeiter*innen)

(] groB (200-500 Mitarbeiter*innen) @ sehr groR (iber 500 Mitarbeiter*innen)
@ keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

90
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Nicht nur sehr grolRe und bekannte
Kulturanbieter und Kulturprojekte sind
relevante Partner fiir das Engagement von
den befragten Unternehmen. Die GroRRe der
geforderten Kulturanbieter verteilt sich
durchschnittlich wie folgt: mittel (11 bis 200
Mitarbeiter) 44 %, klein (bis 10 Mitarbeiter)
34,4 % sowie groRBe (200 bis 500
Mitarbeiter), die einen vergleichsweise
geringeren Anteil von etwa 17,1 % haben
und sehr groBe Kulturanbieter (iber 500
Mitarbeiter), die den niedrigsten Anteil von
etwa 4,2 % aufweisen. Unter den grofSen
und sehr groRen Kulturanbietern finden sich
zum Beispiel groBe Opernhduser mit
eigenen Orchestern oder grolRere Theater
sowie Museumsverbande. Als kleinere oder
mittlere Kulturanbieter verstehen sich zum
Beispiel viele groRBe und bekannte Festivals,
die von kleineren Teams organisiert werden
oder auch die unzahligen Theater ohne
eigenes Ensemble und kiinstlerisch tatige
Mitarbeiter.




Festivals, Klassische Musik und Museen auf den
ersten Platzen der geforderten Kulturbereiche

Welche Bereiche der Kultur haben Sie gefordert bzw. fordern Sie aktuell?

Anzahl Antworten: 80

Andere: 4x gewahlt (5%) Architektur: 4x gewahlt (5%)

Theater (Schauspiel, Sprechtheater, etc.): 32x " Bildende Kunst (Galerie, Atelier u.a.): 33x

§ewah|t (40%) gewahlt (41.25%)
onderausstellungen: 22x gewahlt (27.50%) Denkmalpflege: 12x gewahlt (15%)

Rock/ Pop-Musik, Clubs: 18x gewahlt

(22.50%) ~ Festivals: 53x gewahlt (66.25%)

Musiktheater (Oper, Operette,
u.d,): 29x gewahlt (36.25%)

Film (Film, TV-Produktionen,
Filmfestival): 19x gewahlt (23.75%)

Museum: 37x gewahlt (46.25%) Horfunk: 4x gewahlt (5%)

Interkultureller Austausch: 18x gewahlt

Literatur: 9x gewahlt (11.25%) (22.50%)
Kulturelle Bildung (Schule, Hochschule, Bibliothek): 30x Klassische Musik (Orchester, Chor, Musikfestspiele
gewahlt (37.50%) u.d.): 43x gewahlt (53.75%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die befragten Unternehmen engagieren
sich in folgenden Bereichen der Kultur stark
oder weniger stark: Festivals: 66,3 %,
Klassische Musik (Orchester, Chor,
Musikfestspiele u.a.): 53,8 %, Museum:

46,3 %, Bildende Kunst (Galerie, Atelier
u.d.): 41,3 %, Theater (Schauspiel,
Sprechtheater, etc.): 40 %, Kulturelle Bildung
(Schule, Hochschule, Bibliothek): 37,5 %,
Musiktheater (Oper, Operette, u.4,): 36,3 %,
Sonderausstellungen: 27,5 %, Rock/ Pop-
Musik, Clubs: 22,5 %, Interkultureller
Austausch: 22,5 %, Film (Film, TV-
Produktionen, Filmfestival): 23,8 %,
Literatur: 11,3 %, Denkmalpflege: 15 %,
Horfunk: 5 %, Architektur: 5 %, Andere: 5 %.
Die starke Forderung von Festivals ist sicher
auf die attraktiven Moglichkeit von Produkt-
und Markenplatzierungen, zuriickzufiihren
Uber die die befragten Unternehmen eine
marketingrelevante, junge Zielgruppe in
einem emotionalen Umfeld erreichen.

Die befragten Unternehmen

konnten mehrere Optionen

wahlen.




Hauptakteure zur Kontaktherstellung sind die
Kulturanbieter und die Unternehmen selbst

Wie ist der Kontakt mit den von Ihnen geférderten Kulturanbieter*innen zustande
gekommen?

Anzahl Antworten: 78

Andere: 2x gewahlt (2.56%)

Durch offentliche Verwaltung / Politik : 26x gewahlt
(33.33%)

Wir sind auf die Kulturanbieter*innen

zugegangen: 52x gewdhlt (66.67%) Empfehlung durch andere

Kultursponsoren: 9x gewahlt (11.54%)

Vermittlung durch Privatpersonen:

13x gewdhlt (16.67%) Kulturanbieter*innen sind auf uns

zugekommen: 56x gewahlt (71.79%)

Vermittlung durch Mitarbeiter*innen: 18x
gewahlt (23.08%) ) i \

ermittlung durch externen Berater*innen: 7x gewahlt " Vermittlung durch eine Sponsoringagentur: 6x gewahlt (7.69%)
(8.97%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Hauptakteure innerhalb einer
Kontaktaufnahme zu Unternehmen sind in
erster Linie die Kulturanbieter selbst, die
einen signifikanten Anteil von 71,8 %
ausmachen. Unternehmen, die das
Kultursponsoring als integralen Bestandteil
ihrer Kommunikationsziele betrachten,
ergreifen ebenfalls aktiv MaRnahmen, um
den Kontakt zu Kulturanbietern herzustellen
(66,7 % ). Die offentliche Verwaltung und
Politik spielen auch eine vermittelnde Rolle,
wobei 33,3 % der Kontakte auf dieses
Engagement zurlickzufihren sind.
Mitarbeiter der Unternehmen tragen mit
23,1 % ebenfalls zur Kontaktaufnahme bei.
Empfehlungen anderer Kultursponsoren
sind ebenso relevant, die zu 11,5 % zu
Kontakten flihrten. Sponsoringagenturen
leisten einen Beitrag von 7,7 % zur
Kontaktvermittlung, wahrend 9 % der
Unternehmen externe Berater fiir diesen
Zweck einsetzen. Zusatzlich haben 16,7 %
der Kontakte ihren Ursprung in privaten
Verbindungen. Die befragten
Unternehmen konnten mehrere

Optionen wahlen.




Unternehmen bevorzugen Veranstaltungenund causales ®

konkrete Projekte fiir ihr kulturelles Engagement v

Welche Form von Kulturangeboten wurde oder wird von Ilhnen innerhalb der Ein GroRteil der befragten Unternehmen

Sponsoringpartnerschaften geférdert? fordert wenigstens bis zu 5 Partner jahrlich,
aus diesem Grund wurde die Form der

Anzahl Antworten: 74 5 wichtigsten Partnerschaften abgefragt. Um
die prozentuale Verteilung der Formen von
Kulturangeboten aus allen Partnerschaften
zu ermitteln, wurde der Durchschnitt der

alle Partnerschaften hinweg berechnet. Die
Forderung von Veranstaltungen (32,4 %)

parcner 2 | N N ind konkreten Projekten (32.4 % ist dabei
die von den befragten Unternehmen

Sponsoringpartnerschaften mit
der gesamten Kulturmarke (12,9 %) und
einzelner Bereiche (8,8 %). Etwa 14 % der
Angabe. Die Férderung einzelner Bereiche
0 10 20 30 40 50 60 70 80 oder einer gesamten Kulturmarke ist
Gewahlt aufwands- und kostenintensiver fiir die
fordernden Unternehmen. Dennoch ist eine
Sponsoringpartnerschaft fiir Unternehmen
mit einer gesamten Kulturmarke
attraktiv, da innerhalb einer
Partnerschaft alle vorher
Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ genannten Formen enthalten sind.

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




Gemeinsame Schnittmengen von Image, Werten, causales ®

Standort und Zielgruppen sind wichtig v

Wie wichtig sind Ihnen folgende Schnittmengen zwischen lhrem Unternehmen und Ein Sponsor-Fit (oder Sponsoring-Fit)

von Ihnen geférderten Kulturangeboten? bezeichnet das harmonische Zusammen-
passen zwischen dem Sponsor und den

Anzahl Antworten: 71 geforderten Kulturangeboten. Dieser
Fachbegriff wurde zur Verstandlichkeit hier
als Schnittmengenpotenzial bezeichnet. Die
Analyse zeigt, dass Image von 83,1 %

(43,7 % sehr wichtig, 39,4 % eher wichtig),
Werte von 82,8 % (51,4 % sehr wichtig,
31,4 % eher wichtig) und Standort mit
77,14 % (51,4 % sehr wichtig, 25,7 % eher
wichtig) sowie Zielgruppen von 73,3 % als

36 36
31 -
28 28
26
23 24
. 22 2
19 (31 % sehr wichtig, 42,3 % als eher wichtig)
18 18 .
als relevant betrachtet werden. Die
= 14 B Mission/Vision wird von 70 % ebenfalls als
10 wichtig angesehen (35,7 % sehr wichtig,
7 = 34,3 % eher wichtig). Der
5 5 i Kommunikationsstil wird dariber hinaus
I 2.2 I 3 22 I 2 I 3 2 22 von 67,1 % als relevant betrachtet (27,1 %
ol | il N | 2 O m° . sehr wichtig, 40 % als eher wichtig). Das

Image Innovationspoter Kommunikations Mission / Vision Standort Werte Zielgruppen Innovationspotenzial weist einen
Gesamtanteil von 51,4 % (21,4 % sehr
wichtig, 30 % eher wichtig) auf. Die
befragten Unternehmen konnten
mehrere Optionen wahlen.

40

Gewahlt
N
o

o

0

® sehrwichtig @ eherwichtig @ teilsteils @ eherunwichtig @ nicht wichtig

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich




28 % der befragten Unternehmen fordern causales ®

Kulturanbieter langer als 3 Jahre v

Wie ist oder war die Zusammenarbeit mit den von Ihnen geférerten Kulturangeboten Da auch hier ein UberWiegénd_er Teil der
zeitlich angelegt? befragten Unternehmen mit bis zu

5 Kulturanbietern zusammenarbeitet, wurde
Anzahl Antworten: 70 die Zusammenarbeit mit 5 Partnern
abgefragt. Die Zusammenarbeit variiert in
ihrer zeitlichen Ausrichtung, am haufigsten
wurden Partnerschaften Gber 1 - 3 Jahre
(Durchschnitt: 38,1 %) angelegt, gefolgt von
kiirzeren Partnerschaften bis zu einem Jahr
(Durchschnitt: 33,2 %). Partnerschaften, die
langer als 3 Jahre (Durchschnitt: 28,7 %)
dauerten, wurden ebenfalls genannt.

Diese Ergebnisse sind sicher auch darauf
zurlickzufiihren, dass Unternehmen
vorrangig Veranstaltungen und Projekte
fordern, die zeitlich begrenzt sind.
Durchschnittlich sind 28,7 % der
Partnerschaften auf eine Laufzeit von mehr
als 3 Jahren ausgelegt, die aufzeigen, dass
es bei den befragten Unternehmen

Partner 1 Partner 2 Partner 3 Partner 4 Partner 5 Interesse an langerfristigen Partnerschaften
bei wiederkehrenden Projekten oder

der Férderung von gesamten

Kulturmarken gibt.

80

60

40

Gewahlt

20

@ biszueinemjahr @ iber1-3Jahre @ lingerals3jahre @ Keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Kulturanbieter werden uberwiegend mit
finanziellen Mitteln von Sponsoren gefordert

Welche Leistungen stellten oder stellen Sie den von lhnen geférderten
Kulturanbieter*innen zur Verfiigung?

Anzahl Antworten: 70

e | N I O
e N N N

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 10 120 130 140
Gewahit

@ Finanzmittel ® sachmittel @ rersonalleistungen @ Dienstleistungen

@ Medialeistungen Keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Da ein (iberwiegender Teil der befragten
Unternehmen mit bis zu 5 Kulturanbietern
zusammenarbeitet, wurde die
Zusammenarbeit mit 5 Partnern abgefragt.
Die Leistungen, die den geférderten
Kulturanbietern zur Verfliigung gestellt
wurden, variieren. Am haufigsten wurden
Finanzmittel bereitgestellt, wobei der
Durchschnitt bei etwa 40,7 % liegt.
Sachmittel folgen mit einem Durchschnitt
von 17,4 %, Medialeistungen mit einem
Durchschnitt von rund 16,6 %.
Dienstleistungen wurden im Durchschnitt zu
etwa 10,9 % erbracht, wahrend
Personalleistungen mit einem Durchschnitt
von 5,9 % am seltensten bereitgestellt
wurden. Die Ergebnisse zeigen, dass die in
dieser Studie befragten Unternehmen zu
tber 50 % mit nichtmonetaren Leistungen
als Kulturférderer aktiv sind. Dazu kdnnen
eine technische Ausstattung, Leistungen
einer Druckerei, eines AuRenwerbeunter-
nehmens sowie eines Transportunter-
nehmens gehoren.




Sponsoren bevorzugen einen vielfdltigen
Leistungsmix von Kulturanbietern

Welche Leistungen haben Sie von den Kulturanbieter*innen bekommen oder
bekommen Sie, die Sie als Sponsor férdern?

Anzahl Antworten: 68

Andere: 2x gewahlt (2.94%)

Danksagung in Pressesarbeit: 44x

gewahlt (64.71%) | .
Exklusive Veranstaltungen, Previews: 39x

gewahlt (57.35%)

Verteilung von Merchandising: 11x gewahlt

(16.18%)
V.1.P.-Einladungen: 44x gewahlt (64.71%)

Ticketkontingente: 40x gewahlt

(58.82%) .
Themeninsel / Promotionsstand: 15x

§ewéh|t (22.06%)
rasenz auf Partnerwand: 38x

gewahlt (55.88%)

Prasentation auf B
Veranstaltungen: 27x gewahlt
Bdiktplazierung: 14x gewahlt
(20.59%)

Nutzung von Raumlichkeiten: 26x

Fewéhlt (_38.2_4%1)v
ntegration in TV-Spots: 8x gewahlt

(11.76%)
Integration in Social Media: 42x gewahlt

(61.76%)
Integration in Printanzeigen: 39x
gewahlt (57.35%)

gewahlt (52.94%)

gewahlt (76.47%)

34x gewahlt (50%)

Integration in Drucksachen: 50x
gewahlt (73.53

(14.71%) . .
Integration in Online-Marketing: 34x gewahlt

oL (50%)
Integration in

Plakatkampagnen: 32x gewahlt
(47.06%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ , Mehrfachnennungen waren moglich

GruBnoten auf Veranstaltungen: 36x

— Integration auf Internetseiten: 52x

Integration in Banner und Fahnen:

%
Integration in Hérf)unkspots: 10x gewahlt

causales®
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Der liberwiegende Teil der geforderten
Kulturanbieter bietet den befragten
Unternehmen als Leistung innerhalb von
Sponsoringpartnerschaften eine Integration
auf ihren Internetseiten (76,5 %), in
Drucksachen (73,5 %), Danksagung in ihrer
Pressearbeit (64,7 %), V.I.P.-Einladungen
(64,7 %), Social Media (61,8 %),
Ticketkontingente (58,8 %), exklusive
Veranstaltungen und Previews (57,4 %) in
Printanzeigen (57,4 %), Prasenz auf
Partnerwanden (55,9 %), Integration in
GruBnoten auf Veranstaltungen (52,9 %)
und in das Online-Marketing (50 %).
Andere, weniger haufige Leistungen sind
beispielsweise die Integration von
Themeninseln/Promotionsstinden 22 %),
Produktplatzierung (20,6 %), die Verteilung
von Merchandising (16,2 %) durch oder von
den férdernden Unternehmen. Die
befragten Unternehmen konnten mehrere
Optionen wahlen.




82 % der Unternehmen sind vollig oder causales ®

uberwiegend mit der Zusammenarbeit zufrieden v

Wie zufrieden waren oder sind Sie innerhalb der Zusammenarbeit mit den von lhnen Die Auswertung der Zufriedenheit in der

5o s . Zusammenarbeit mit den geférderten
* ?
geforderten Kulturanbieter*innen? Kulturanbietern zeigt, dass die Mehrheit der

Anzahl Antworten: 68 befragten Unternehmen (82,4 %) entweder
liberwiegend oder véllig zufrieden ist. Die
durchschnittliche Zufriedenheit aller

80 Befragten betragt dabei 45 % flr
liberwiegend zufrieden und 37,4 % fur
vollig zufrieden. Lediglich eine geringe

Anzahl von Befragten gab an, wenig oder gar

nicht zufrieden zu sein, wobei die

durchschnittlichen Werte fiir wenig
zufrieden bei 2,4 % und fiir gar nicht
zufrieden bei 0,9 % liegen. Diese Ergebnisse
deuten darauf hin, dass die Mehrheit der
befragten Unternehmen mit der

Zusammenarbeit liberwiegend zufrieden ist,

wahrend nur eine kleine Minderheit

negative Bewertungen abgegeben hat.

60

40

Gewahlt

20

Partner 1 Partner 2 Partner 3 Partner 4 Partner 5

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

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Besucherzahlen der geforderten Kulturangebote causales ®

variieren von unter 1.000 bis mehr als 500.000 v

Wie viele Menschen nutzten oder nutzen die von lhnen geférderten Kulturangebote So vielfaltig die GroBe der durch

jahrlich? Unternehmen gefor.derten !(ulfurprolekte
nach Besucherzahl ist, so vielfaltig waren

Anzahl Antworten: 68 auch in dieser Frage die Antworten der

befragten Unternehmen. Mehrheitlich

werden die geférderten Kulturangebote von

mehr als 500.000 (22,1 %) sowie von 1.000-

10.000 (ebenfalls 22,1 %) Gasten jahrlich
unter1,000: 9xgewsahit (13.243%) besucht. 16,2 % der Befragten gab an, dass
die von ihnen geférderten Kulturangebote
von 50.000 - 100.000 Menschen besucht
wurden, weitere von 100.000 - 500.000
Gasten (14,7 %), sowie von 10.000 — 50.000
Menschen (11,8 %). Lediglich 13,2 % der
befragten Unternehmen gab an, dass die
von ihnen geforderten Kulturprojekte eine
Besucherzahl von unter 1.000 haben, was
keine Wertung iiber die Qualitat dieser
Kulturangebote darstellt. Erfreulich
innerhalb dieses Ergebnisses ist auch die
’, Erkenntnis, dass von den befragten
/ 10.000 - 50.000: 8x gewahlt (11.76%) Unternehmen Kulturangebote jeglicher

GrolBe nach Besucherzahlen
gefordert werden.

mehr als 500.000 : 15x gewahlt (22.06%)

1.000 - 10.000: 15x gewahlt (22.06%)

100.000 - 500.000: 10x gewahlt
(14.71%)

50.000 - 100.000: 11x gewahlt (16.18%) o

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Das von den befragten Unternehmen investierte causales ®

Sponsoringvolumen war von 2019 - 2023 stabil v

Wie hoch war das Sponsoringvolumen, das Sie in den letzten Jahren in die Férderung Die prozentuale Verteilung des

von Kulturangeboten investiert haben? Sponsoringvolumens fiir die Férderung von
Kulturangeboten in Euro Uber die Jahre

Anzahl Antworten: 68 hinweg zeigt, dass ein hoher Anteil der
Investitionen in die Kategorie 100.000 —
500.000 Euro, die 25,5 % des Gesamt-
volumens ausmachen. Es folgen die

. | | . Kategorien 5.000 - 50.000 Euro mit 25,4 %,

sowie 1 Mio. - 5 Mio. Euro mit etwa 19,9 %.

2020 -_._. Die Kategorien Unter 5.000 Euro, 50.000 -
100.000 Euro und iiber 5 Mio. Euro folgen

= mit 10,2 %, 6,4 % und 4,5 %. Die Kategorie

= | 500.000 - 1 Mio. Euro hat den geringsten
Anteil von etwa 4,2 %. Etwa 28,4 % der

o | Antworten enthieten kene Angabe zur

Sponsoringvolumen. Insgesamt gibt es keine

2023 -_-_. | signifikanten Verianderungen im jahrlich

ermittelten Gesamtvolumen fir die

0 10 20 30 40 50 60 70 80 Forderung von Kulturangeboten iiber die
Gewahit Jahre 2019 bis 2023. Der ermittelte
Durchschnittswert des investierten
@ unter 5.000 @ 5.000-50.000 @ 50.000 - 100.000 @ 100.000-500.000 @ 500.000- 1 Mio

Sponsoringvolumens pro Jahr und
Unternehmen lag bei den befragten
Unternehmen bei 141.520 Euro.

1 Mio-5 Mio ' Uber 5 Mio Keine Antwort

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




83 % der befragten Unternehmen gaben an, causales ®

keinen Einfluss auf kulturellen Inhalte zu nehmen v

Haben Sie versucht, jemals inhaltlichen Einfluss auf die Inhalte der von Ilhnen Die Mehrheit der befragten Unternehmen
geforderten Kulturangebote zu nehmen? (83,8 %) gab an, keinen inhaltlichen Einfluss
auf die von ihnen geforderten
Anzahl Antworten: 68 Kulturangebote genommen zu haben. Nur
eine Minderheit (16,2 %) gab an, dies
versucht zu haben. Das entspricht den
Grundregeln des Sponsorings und damit
auch des Kultursponsorings, dieses als
Ja: 11x gewahlt (16.18%) Forderung des inhaltlichen Angebotes zu
verstehen und dariber hinaus damit
Marketing und Offentlichkeitsarbeit fiir das
eigene Unternehmen zu betreiben. Eine
inhaltliche Einflussnahme von Sponsoren
auf die Inhalte von Kulturangeboten bleibt
auch durch entsprechende Klauseln
innerhalb der Sponsoringvertrage
ausgeschlossen. Damit unterscheidet sich
das Kultursponsoring von der Forderung der
offentlichen Hand oder von Stiftungen,
deren Forderkriterien oftmals an inhaltliche
oder kulturpolitische Kriterien gebunden
Nein: 57x gewahlt (83.82%) sind.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024
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Die meisten der befragten Unternehmen
glauben, dass sich der demografische und
soziale Wandel (66,2 %) am starksten auf
die Férderung von Kulturangeboten

Mehr als 90 % der Sponsoren glauben, das Mega-
Trends Auswirkungen auf das Sponsoring haben

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

Anzahl Antworten: 68

Die Mega-Trends werden keine Auswirkungen haben: 6x

gewahlt (8.82%) Urbanisierung: 23x gewahlt (33.82%)

Demografischer und sozialer Wandel:
45x gewahlt (66.18%)

Klimawandel: 35x gewahlt (51.47%)

Veranderung politischer
Machtverhaltnisse: 20x gewahlt (29.41%)

Ressourcenknappheit: 23x gewahlt (33.82%)

Veranderung wirtschaftlicher Machtverhaltnisse: 25x
gewahlt (36.76%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

auswirken wird. Auch der Klimawandel
(51,5 %) und die Veranderung
wirtschaftlicher Machtverhaltnisse (36,8 %)
werden als wichtige Einflussfaktoren
betrachtet. Die Mega-Trends Urbanisierung
(33,8 %) und Ressourcenknappheit (33,8 %)
werden etwas weniger stark
wahrgenommen. Die Veranderung
politischer Machtverhaltnisse (29,4 %) wird
von einem etwas geringeren Anteil der
Befragten als relevant eingeschatzt. Eine
Minderheit (8,8 %) glaubt, dass die Mega-
Trends keine Auswirkungen auf die
Forderung von Kulturangeboten haben
werden. Das Ergebnis zeigt, dass
Unternehmen durch die Mega-Trends des
gesellschaftlichen Wandels vor gewaltigen
Herausforderungen stehen und diese einen
Einfluss auf die Forderung von
Kulturangeboten haben. Die

befragten Unternehmen konnten

mehrere Optionen wahlen.




Preis- und Kostensteigerungen durch Krisen

haben bereits Auswirkungen auf das Sponsoring

Nehmen Sie daruber hinaus Auswirkungen folgender Krisen auf die Kulturférderung

in lhrem Unternehmen war?

Anzahl Antworten: 67

Aktueller Konflikt im Nahen Osten: 13x gewahlt (19.40%)

Kostensteigerung im Unternehmen: 36x gewahlt

(53.73%) Aligemeine Gesellschaftskrise: 23x gewahlt

(34.33%)

Die Krisen haben keine
Auswirkungen: 7x gewahlt (10.45%)

Auswirkungen der Energiewende:

30x gewshlt (44.78%) Allgemeine Preis- und

Kostensteigerung: 47x gewahlt
(70.15%)

\

Auswirkungen der Corona-Pandemie: 28x gewahlt

(41.79%) “ Andauernder Krieg in der Ukraine: 21x gewahlt (31.34%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ , Mehrfachnennungen waren moglich
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Die Auswertung der Umfrageergebnisse
zeigt, dass die meisten der befragten
Unternehmen Auswirkungen der
aligemeinen Preis- und Kostensteigerungen
(70,2 %) und von Kostensteigerungen im
Unternehmen (53 7 %) sowie Auswirkungen
der Energiewende (44,8 %) auf die
Kulturférderung in ihrem Unternehmen
wahrnehmen. Viele der Befragten
registrieren Auswirkungen der Corona-
Pandemie (41,8 %), des andauernden Kriegs
in der Ukraine (31,3 %) und einer
allgemeinen Gesellschaftskrise (34,3 %).
Der aktuelle Konflikt im Nahen Osten (19,4
%) hat auch Auswirkungen, die allerdings
weniger bedeutend auf die Kulturférderung
der Unternehmen wirken. Es gibt jedoch
auch einige Befragte (10,5 %), die angaben,
dass keine Auswirkungen der genannten
Krisen auf die Kulturférderung in ihrem
Unternehmen spirbar waren. Die befragten
Unternehmen konnten mehrere

Optionen wahlen.




20 % der Unternehmen haben Vertrage innerhalb
der Krisen nicht verlangert oder auslaufen lassen

Haben sich diese Kriterien auf die Forderung von bestehenden Kulturanbieter*innen
ausgewirkt? Wenn ja, wie?

Anzahl Antworten: 66

Erweiterung des Engagements:
2x gewahlt (3.03%)

Beendigung der
Partnerschaften: 2x gewahlt
3%)

Vertrage werden nicht verlangert: 11x
gewahlt (16.67%)

Uneingeschrankte Fortsetzung:
32x gewahlt (48.48%)

Vertragsverlangerung mit
Modifikation: 19x gewahlt (28.79%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Die Umfrageergebnisse zeigen, dass sich die
Kriterien der vorangestellten Fragen auf die
Foérderung von bestehenden
Kulturangeboten und Kulturprojekten
ausgewirkt haben. Dennoch gaben die
meisten (48,5 %) der befragten
Unternehmen an, dass die Forderung
uneingeschrankt fortgesetzt wurde. Von
28,8 % wurden die Vertrage mit
Kulturanbieter mit einer Modifikation
verlangert. 16,7 % der befragten
Unternehmen verlangerten die Vertrage mit
den von ihnen geférderten Kulturanbietern
nicht. Lediglich jeweils 3 % gaben an, dass
die Partnerschaft beendet wurde oder das
Engagement erweitert wurde. Als Ursachen
fir die Nichtverlangerung von Vertragen
kdnnten die allgemeinen Kosten- und
Preissteigerungen, sowie die
Kostensteigerungen in den Unternehmen
gesehen werden. Erfreulich ist, das die
beendeten Partnerschaften mit erweiterten
Engagements gleich auf liegen.




Unternehmen geben vielfaltige Griinde, sich
nicht als Sponsoren fiir die Kultur zu engagieren

Sollten Sie noch kein Kulturangebot als Sponsor gefordert haben oder férdern, woran
liegt das?

Anzahl Antworten: 93

An der momentanen wirtschaftlichen Situation: 12x
gewahlt (12.90%)

Die Angebote sind nicht auf unseren
Nutzen ausgerichtet: 6x gewahlt (6.45%)
Fehlende professionelle Angebote der
Kulturanbieter: 5x gewahlt (5.38%)

Andere: 27x gewahlt (29.03%)

" Uns fehlen die finanziellen

Wir verstehen uns selbst al
’ s Ressourcen: 10x gewahlt (10.75%)

Kulturanbieter: 4x gewahlt (4.30%)

Unsicherheit durch
Transformation der Kulturszene:
3x gewahlt (3.23%)

Wir spenden fir kulturelle

Aktivitaten: 19x gewahlt (20.43%) Wir betreiben ein eigenes

Kulturforderprogramm: 12x gewahlt
(12.90%)

Wir betreiben eine kulturfordernde Stiftung:

. 7x gewahlt ‘_7.5__3%) . .
Wir engagieren uns in anderen gesellschaftlichen Wir denken'erstmalig Giber ein Kultursponsoring nach:

Bereichen: 20x gewéhlt (21.51%) 3x gewdhlt (3.23%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Die Griinde, warum ein Teil der befragten
Unternehmen noch kein Kulturangebot
gefordert hat oder fordert sind vielschichtig.
Eine betrachtliche Anzahl von 29 % nannte
»andere" Griinde. 21,5 % priorisieren
wiederum ein Engagement in anderen
Bereichen. Etwa 20,4 % entscheiden sich fiir
Spenden statt Sponsoring, wahrend 12,9 %
eigene Kulturforderprogramme haben oder
die aktuelle Wirtschaftslage nannten. 7,5 %
unterstutzen kulturelle Initiativen durch
eigene kulturférdernde Stiftungen.
Fehlende finanzielle Ressourcen nannten
10,8 %, 6,5 % fuhlen sich von vorhandenen
Angeboten nicht angesprochen, 5,4 %
vermissen professionelle Angebote seitens
der Kulturanbieter. Eine kleine Gruppe von
3,2 % der befragten Unternehmen erwagt
erstmals ein Engagement im Kultur-
sponsoring, wahrend weitere 3,2 % die
Unsicherheit wegen einer Kulturtrans-
formation als Grund fir Zurlickhaltung beim
Sponsoring angeben. Die befragten
Unternehmen konnten mehrere

Optionen wahlen.




Sponsoren interessieren sich liberwiegend firdie causales ®

Forderung von Veranstaltungen und Projekten v

Wie stark sind Sie zukinftig in welcher Form an einer Férderung von Die Ergebnisse der Umfrage zu den

Kulturangeboten interessiert? Interessen an der Forderungvon
Kulturangeboten zeigen ein vielschichtiges

Anzahl Antworten: 98 Bild: Bei konkreten Projekten zeigt sich eine
bemerkenswerte Resonanz, wobei
insgesamt 64,9 % (stark: 34,0 %, sehr stark:

125 30,9 %) der Befragten ein hohes Mal3 an
Interesse bekunden. Fir konkrete
Veranstaltungen liegt das Interesses bei

100 insgesamt 59,8 % (stark: 39,2 %, sehr stark:

20,6 %). Fur die Forderung einzelner

Bereiche zeigen 34,7 % (stark: 20,4 %, sehr

stark: 14,3 %) ein klares Interesse. Hingegen

zeichnet sich bei der Férderung der
gesamten Kulturmarke ein etwas
zurickhaltenderes Interesse ab, wobei
dennoch insgesamt 30,9 % (stark: 17,5 %,
sehr stark: 13,4 %) der Befragten ein

Interesse bekunden. Die Forderung einer

Kulturmarke ist aufwands- und

kostenintensiver fiir Sponsoren. Dennoch

Konkrete Veranstaltungen Konkrete Projekte Einzelen Bereiche Gesamte Kulturmarke ist diese Form attraktiv’ dainnerhalb einer

Partnerschaft alle anderen

abgefragten Formen

enthalten sind.

75

Gewahlt

50

25

® sehrstark @ stark @ mittelmaRig  ® gering @ sehrgering

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortungist causales ®

das Hauptkriterium fiur ein Engagement v

Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien innerhalb einer Sponsoringpartnerschaft Die Analyse der Umfrageergebnisse zeigt,

mit Kulturanbieter*innen? dass die m.els"ten befragten Unternehr’f\en
(96,7 %) die Ubernahme gesellschaftlicher

Anzahl Antworten: 93 Verantwortung als duBerst wichtig erachten
(sehr wichtig: 67,7 % und wichtig 29 %) und
ausgewadhlt haben. Auf Platz zwei folgt der

100 Erhalt von bestehenden Kulturangeboten,

- - die 86 % der Befragten als wichtig angeben

(sehr wichtig: 37,6 %, Wichtig: 48,4 %).
Ahnlich hoch bewertet werden auch die
Erhohung der Lebensqualitdt am Standort
von 85 % (sehr wichtig: 52,7 %, wichtig:
32,3 %) und die Positionierung eigener
Marken und Produkte von 82,8 % (sehr
wichtig: 48,4 %, wichtig: 34,4 %). Die
Steigerung der Attraktivitat als Arbeitgeber
wird mit 73,1 % von den befragten
Unternehmen ebenfalls als wichtig erachtet
(sehr wichtig: 33,3 %, wichtig: 39,8 %),

: ; o _ : wahrend die Entwicklung von neuen
Entwicklung von Erhalt von Erhéhung der Postitionierung Steigerung der Ubernahme

neuen bestehenden Lebensqualitat am der eigenen Marke Attraktivitat als gesellschaftlicher KUIturangebOten von inSgesamt 71 % der
Kulturangeboten  Kulturangeboten  Standort und Produkte Arbeitgeber*in Verantwortung Teilnehmer eine etwas niedrigere

Zustimmung erfahrt (sehr wichtig:
39,8 %, wichtig: 31,2 %).

75

50

Gewahit

25

® sehrwichtig @ wichtig @ eher unwichtig

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Zukunftsorientierung, Nachhaltigkeit und causales ®

Innovationen wirken anziehend auf Sponsoren —~———

Welche Eigenschaften eines Kulturangebotes sind fiir Sie als Sponsor besonders Zukunftsorientierte Kulturangebote stehen
. an erster Stelle der Praferenzen, wobei 67 %
attraktiv? der befragten Unternehmen angaben, diese
Eroahil Antworken: 94 zu schatzen. Nachhaltige Kulturangebote
folgen dicht dahinter mit einer Zustimmung
von 65,9 %. Innovative Kulturangebote
werden von 63,7 % als ansprechend
bewertet. Regional ausgerichtete Angebote
erlangen mit 48,4 % ebenfalls betrachtliche
Attraktivitat. Interkulturelle und soziale
experimentierfreudig: 34x gewahit Kulturangebote wurden von 33 % bzw.
(57.35%) 41,8 % der Befragten als relevant betrachtet.
Experimentierfreudige Kulturangebote
interessieren 37,4 % der befragten
Unternehmen. Digitale Kulturangebote
werden von 29,7 % als attraktiv angesehen.
Im Gegensatz dazu bewerten nur wenige
interkulturell: 30x gewahlt (32.97%) Sponsoren Attribute wie international,
politisch oder provozierend als besonders
attraktiv. Zusammenfassend kann man

Andere: 1x gewahlt (1.10%) bewahrend: 27x gewahlt (29.67%)

dkologisch: 25x gewahlt (27.47%) digital: 27x gewahlt (29.67%)

zukunfstorientiert: 61x gewahlt (67.03%)

weltoffen: 48x gewahlt (52.75%) ~———_

—— innovativ: 58x gewahlt (63.74%)

vielfaltig : 41x gewahlt (45.05%)

transnational: 7x gewahlt (7.69%) international: 21x gewahlt (23.08%)

sozial: 38x gewahlt (41.76%) nachhaltig: 60x gewahlt (65.93%) davon sprechen, das die Kultursponsoring-
regional: 44x gewihlt (48.35%) national: 10x gewihlt (10.99%) aktivitdten der befragten Unternehmen auf
provozierend : 3x gewahlt (3.30%) politisch: 4x gewahlt (4.40%) die Forderung von zukunftsorientierten,

innovativen und nachhaltigen Kultur-
angeboten ausgerichtet ist.
Die befragten Unternehmen

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“, Mehrfachnennungen waren moglich konnten mehrere Optionen wahlen.




Kirzungen des internen Budgets sowie aktuelle

Krisen sind Herausforderungen fiir Sponsoren

Mit welchen Herausforderungen sehen Sie sich zukunftig im Bezug auf lhr
Kultursponsoring konfrontiert?

Anzahl Antworten: 91

Andere: 4x gewahlt (4.40%)

Wir sehen keine neuen Herausforderungen: 8x

gewahlt (8.79%)
Umsetzung von glaubwiirdigen

Kulturpartnerschaften: 32x gewahlt
(35.16%)

Gesellschaftliche und wirtschaftliche
Krisen: 55x gewahlt (60.44%)

Transformation der
Kulturanbieter*innen: 22x gewahlt
(24.18%)

Politische Eingriffe in das

Kultursponsoring: 12x gewahlt (13.19%
P & & ¢ ) Interne Kiirzungen des Sponsoringbudgets:

47x gewahlt (51.65%)
Klimaschutz und Nachhaltigkeit: 30x gewahlt (32.97%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®

—~— g

Die Auswertung zeigt, dass sich die meisten
befragten Unternehmen zukinftig mit
gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Krisen (60,4 %) sowie internen Kiirzungen
des Sponsoringbudgets (51,7 %)
konfrontiert sehen. Ein Drittel der Befragten
sieht die Umsetzung von glaubwiirdigen
Kulturpartnerschaften (35,2 %) als
Herausforderung. Auch die Kriterien
Klimaschutz und Nachhaltigkeit (33 %), eine
mogliche Transformation der
Kulturanbieter (24,2 %) und politische
Eingriffe in das Kultursponsoring (13,2 %)
stellen Herausforderungen dar. Nur eine
kleine Anzahl der Befragten gibt an, keine
neuen Herausforderungen zu sehen (8,8 %).
Andere Herausforderungen werden von
4,4% der Befragten genannt. Die Antworten
zeigen auf, dass die befragten Unternehmen
vielfaltige Herausforderungen in der
Ausrichtung ihres zukiinftigen
Kultursponsorings sehen. Die befragten
Unternehmen konnten mehrere

Optionen wahlen.




Kultur, Klimaschutz und Soziales konnten
zuklinftig starker vom Sponsoring profitieren

In welchen Bereichen der Gesellschaft wirden Sie zukiinftig gern mehr investieren?

Anzahl Antworten: 91

Andere: 5x gewahlt (5.49%)

Okologie: 16x gewdhlt (17.58%)

Klimaschutzprojekte: 36x gewahlt (39.56%)
Offentlichen Sektor : 5x gewéhlt (5.49%)

Sport: 19x gewahlt (20.88%)

. Kultur: 50x gewahlt (54.95%)
Soziales: 43x gewahlt (47.25%) ~

Medien : 6x gewahlt (6.59%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass die
Befragten zukiinftig gerne mehr in
unterschiedliche Bereiche der Gesellschaft
investieren wiirden. Die starkste
Zustimmung erhielten dabei die Kategorien
Kultur und Soziales mit jeweils 55 % bzw.
47,3 %. Klimaschutzprojekte wurden von
39,6 % der Befragten bevorzugt, gefolgt von
Sport (20,9 %) und Okologie (17,6 %). Nur
eine kleinere Anzahl von Befragten gab an,
in den Bereichen Medien (6,6 %),
offentlicher Sektor (5,5 %) und andere

(5,5 %) mehr investieren zu wollen. Aus
diesen Ergebnissen lasst sich schlieSen, dass
Unternehmen zukinftig verstarkt in Kultur,
Soziales und Klimaschutzprojekte innerhalb
ihres Sponsoringengagements investieren
werden. Die Grenzen dabei sind sicher
flieRend und Kulturanbieter, fiir die die
Themen Nachhaltigkeit und Klimaschutz,
sowie eine soziale Ausrichtung selbst
wichtige Kriterien sind, werden von dieser
Prognose profitieren. Die befragten
Unternehmen konnten mehrere

Optionen wahlen.




52 % der befragten Unternehmen wollen Kultur
auch in Zukunft bevorzugt finanziell fordern

Welche Sponsoringleistungen wiirden Sie zukuinftig bevorzugt innerhalb von
Kulturpartnerschaften erbringen wollen?

Anzahl Antworten: 91

Andere: 1x gewahlt (1.10%)

Sachmittel: 20x gewhlt (21.98%) Dienstleistungen: 26x gewahlt (28.57%)

Personalleistungen : 16x gewahlt
(17.58%)

Medialeistung: 21x gewahlt (23.08%)
Finanzmittel: 48x gewahlt (52.75%)

Know-how-Transfer: 38x gewahlt (41.76%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Auswertung der Praferenzen der hier
befragten Unternehmen fir zuklnftige
Sponsoringleistungen innerhalb von
Kulturpartnerschaften zeigt, dass
Finanzmittel mit 52,8 % die am meisten
bevorzugte Form der Unterstiitzung ist. Auf
Platz zwei liegt der Know-how-Transfer mit
einer Zustimmung von 41,8 %. Dienst-
leistungen folgen mit 28,6 %, wahrend
Medialeistungen von 23,1 bevorzugt
werden. Sachleistungen werden von 22 %
der befragten Unternehmen geschatzt.
Personalleistungen erreichen eine
Zustimmung von 17,6 %. Lediglich 1,1 %
gaben ,andere" als bevorzugte Leistung an.
Verglichen mit den Angaben der befragten
Unternehmen auf Seite 66 zur bisherigen
Verteilung der Sponsoringleistungen ergibt
sich eine positive Tendenz zugunsten
folgender Sponsoringleistungen: Dienst-
leistungen (+17,7 %), Finanzmittel (+12,1 %),
Medialeistungen (+6,4 %), Personal-
leistungen (11,7 %) sowie Sachmittel
(+4,6 %), die sicher auch innerhalb eines
Leistungsmixes erbracht werden
kdnnen. Die befragten Unternehmen
konnten mehrere Optionen wahlen.




Reputationsgewinn und Starkung der eigenen causales ®

Marke sind erwartete Effekte von Sponsoren v

Welche Effekte versprechen Sie sich durch die Forderung von Kultur? Befragt nach dem erhofften Nutzen durch
Kultursponsoringaktivitaten fir

kulturférdernde Unternehmen, nannten die
befragten Unternehmen an erster Stelle die
Starkung der eigenen Marke mit 67,8 %.
Ebenso wurde ein Reputationsgewinn als
Gewinnung neuer Mitarbeiter*innen: 19x gewahlt bedeutend erachtet, wobei 64,4 % der
@111 Umfrageteilnehmer diesen Effekt
erwarteten. Die Férderung von Kultur wurde
auch mit positiven Auswirkungen auf die
Unternehmenskultur in Verbindung
gebracht, wobei 54,4 % der Befragten diese
Moglichkeit sahen. Weitere erwartete

Anzahl Antworten: 90

Andere: 5x gewahlt (5.56%)

Motivationssteigerung der

Starkung der Marke: 61x gewahlt (67.78%) Mitarbeiter*innen: 24x gewahlt (26.67%)

posttive Auswirkungen auf.die: Effekte waren die Starkung der Attraktivitat
Unternehmenskultur: 49x gewahlt o .
(54.44%) des Unternehmensstandortes (40 %), die

starkere Identifikation der Mitarbeiter mit
dem Unternehmen (35,6 %) sowie die
Motivationssteigerung der Mitarbeiter
(26,7 %). Eine Gewinnung neuer
Mitarbeiter wurde von 21,1 % der Befragten
g;i'::w':;::‘(’;;isfg;;“°" der Mitarbeiter*innen: " Reputationsgewinn: 58x gewahlt (64.44%) als moglicher Effekt genannt. Es wurden

' auch einige andere Effekte genannt, die
jedoch einen geringen Anteil ausmachen
(5,6 %). Die befragten Unternehmen
konnten mehrere Optionen wahlen.

Starkung der Attraktivitat des
Unternehmenstandortes : 36x
gewahlt (40%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ , Mehrfachnennungen waren moglich




Die Bedeutung der Forderung von kultureller
Bildung durch Sponsoren nimmt zukiinftig zu

In welche Bereiche des Kulturmarktes beabsichtigen Sie zukiunftig zu investieren?

Anzahl Antworten: 88

Andere: 3x gewahlt (3.41%) Architektur: 7x gewahlt (7.95%)

Theater (Schauspiel, Sprechtheater etc.): 23x

gewahlt (26.14%)
Tanz / Tanztheater: 15x gewahlt (17.05%) -

Bildende Kunst (Galerie, Atelier u.a.): 27x

gewahlt (30.68%) B
Denkmalpflege: 11x gewahlt (12.50%)

Sonderausstellungen: 23x gewahlt
(26.14%)

X " Festivals: 47x gewahlt (53.41%)
Rock / Popmusik / Clubs: 16x

gewahlt (18.18%)

Musiktheater (Oper, Operette,

ust i S
wah2legew L EAEK) Film (Film, TV-Produktionen,

Filmfestival): 14x tgewéhlt (15.91%)
Horfunk: 2x gewahlt (2.27%)

Mussum; 265 geWahlz (29,55%) Interkultureller Austausch: 17x gewahlt

(19.32%)
Literatur: 8x gewahlt (9.09%)
Klassische Musik (Orchester, Chor, Musikfestspiele
Kulturelle Bildung (Schule, Hochschule, Bibliothek): 37x u.d.): 34x gewdhlt (38.64%)

gewahlt (42.05%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Das Engagement von Unternehmen
innerhalb von Kultursponsoringpartner-
schaften ist vielfaltig, viele Unternehmen
fordern gleichzeitig unterschiedliche
Bereiche des Kulturmarktes. 53,4 % der
befragten Unternehmen plant in Zukunft in
Festivals zu investieren. Kulturelle Bildung
(42,1 %) und Klassische Musik (38,6 %) sind
ebenfalls beliebte Fordermdoglichkeiten.
Theater und Sonderausstellungen werden
von einigen Befragten jeweils mit 26,1 %
ebenfalls als interessante Bereiche
betrachtet. Erfreulich ist die Absicht der
Unternehmen, weiter in alle hier
aufgefiihrten Bereiche des Kulturmarktes
innerhalb von Kultursponsoringpartner-
schaften zu investieren, um damit auch
einen Beitrag zum Erhalt von Vielfalt und
Kunstfreiheit beizutragen. Im Vergleich mit
den Angaben zum bisherigen Engagement
der befragten Unternehmen auf Seite 61
wadchst allein die Bedeutung der Forderung
des Bereiches Kulturelle Bildung um

(4,5 %). Die befragten Unternehmen
konnten mehrere Optionen wahlen.




Projekte, die ohne Sponsoring nicht realisiert
werden kdnnen, gewinnen an Bedeutung

Welche Bereiche von Kulturanbieter*innen moéchten Sie zukunftig féordern?

Anzahl Antworten: 89

Andere: 1x gewahlt (1.12%) Einzelne Bereiche und Sparten:

15x gewahlt (16.85%)

Projekte, die ohne Sponsoring nicht realisiert
werden kdnnen: 23x gewahlt (25.84%)
Gesamte Kulturmarke / Dachmarke:
22x gewahlt (24.72%)

Konkrete Veranstaltungen: 52x
gewahlt (58.43%)

Konkrete Projekte: 68x gewahlt (76.40%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Auswertung der Umfragedaten zeigt die
zukiinftigen Praferenzen der befragten
Unternehmen hinsichtlich der Férderung
von Kulturanbietern auf. Konkrete Projekte
stehen mit 76,4 % an erster Stelle, gefolgt
von konkreten Veranstaltungen (58,4 %).
Die Forderung von Projekten, die ohne
Sponsoring nicht realisiert werden konnen
(25,8 %), sind ebenfalls von Interesse. Eine
etwas geringere Anzahl von Befragten

(24,7 %) zeigt zudem Interesse an der
Unterstiitzung der gesamten Kulturmarke /
Dachmarke, 16,9 % haben Interesse an der
Forderung einzelner Bereiche und Sparten.
Im Vergleich zu den Angaben auf Seite 63
zum bisherigen Engagement der befragten
Unternehmen gewinnen konkrete Projekte
gegenliber konkreten Veranstaltungen an
Bedeutung. Die Férderung von Projekten,
die ohne Sponsoring nicht realisiert werden
kénnen, haben dabei zukiinftig einen
hoéheren Stellenwert. Die befragten
Unternehmen konnten mehrere Optionen
wahlen.




Glaubwiirdigkeit, Relevanz und Nachhaltigkeit
von Kulturangeboten werden wichtiger

Welche Kriterien werden fir Sie zukilinftig einen héheren Stellenwert fir die
Forderung von Kulturangeboten haben?

Anzahl Antworten: 88

Andere: 1x gewahlt (1.14%)

Tranparentes Sponsoringkonzept: 28x gewahlt

31.82%)
ausender Kontakt Preis: 3x gewahlt

3.41%)
elbstverstandnis als Kulturmarke:

11x gewahlt (12.50%)
Nutzenausrichtung auf Sponsoren:

15x gewahlt (17.05%)

Glaubwiirdigkeit der Kulturanbieter*in: 54x
gewahlt (61.36%)

Innovative Marketingstrategien:
25x gewahlt (28.41%)
Nachhaltigkeit des
Kulturanbieter*in: 37x gewahlt
(42.05%)

Konkrete Leistungspakete: 26x
gewahlt (29.55%)

Moralisches und ethisches Verhalten: 30x

gewahlt (34.09%) - Konkrete Werbereichweiten: 19x gewahlt

(21.59%)
Kulturelle Relevanz: 39x gewahlt (44.32%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Auswertung der Umfragedaten zeigt
deutlich, welche Kriterien fir die befragten
Unternehmen bei der Férderung von
Kulturangeboten in Zukunft einen héheren
Stellenwert haben werden. An erster Stelle
steht die Glaubwirdigkeit der geférderten
Kulturanbieter, die von 61,4 % der befragten
Unternehmen als besonders wichtig
erachtet wird. Es folgen die kulturelle
Relevanz (44,3 %) und die Nachhaltigkeit
von Kulturanbietern (42 %). Auch
moralisches und ethisches Verhalten (34 %)
sowie transparente Sponsoringkonzepte
(31,8 %) stehen zukiinftig starker im Fokus,
gefolgt von der Erwartung konkreter
Leistungspakete (29,6 % und innovativer
Marketingstrategien (28,4 %) der
Kulturanbieter. Dagegen wird der
Nutzenausrichtung auf Sponsoren (17 %),
dem Selbstverstandnis als Kulturmarke
(12,5 %) und dem Tausender-Kontakt-Preis
(3,4 %) weniger Gewicht beigemessen. Hier
ist erwdahnenswert, dass einige befragte
Unternehmen auch andere Kriterien
genannt haben. Die befragten
Unternehmen konnten mehrere
Optionen wahlen.




Inhalte und Programmatik der Sponsoring-
Angebote sollten zur Unternehmenskultur passen

Welche Kriterien sind fur Sie innerhalb der Auswahl von Kulturangeboten fiir
Sponsoringpartnerschaften relevant?

Anzahl Antworten: 87

Andere: 1x gewahlt (1.15%) Alleinstellungsmerkmal: 30x gewahlt (34.48%)

Asthetik der Kommunikation : 17x gewdhit

(19.54%)
Zielgruppen : 37x gewahlt (42.53%)

Historie : 11x gewahlt (12.64%)
Imagetransfer: 42x gewahlt (48.28%)
Werte: 33x gewahlt (37.93%)

Werbewirkung: 23x gewahlt (26.44%)
~ Inhalte und Programmatik: 45x

gewahlt (51.72%)

Werbereichweite : 21x gewahlt
(24.14%)

Wahrung der Kunstfreiheit : 20x
gewahlt (22.99%)

Vision: 16x gewahlt (18.39%)

Innovationspotenzial: 29x gewahlt
(33.33%)
Kreatives Potenzial: 32x gewahlt (36.78%)

Passt zur Unternehmenskultur: 54x gewahlt
(62.07%)

Leistungspakete: 25x gewahlt (28.74%)

Mission: 16x gewahlt (18.39%) Leitbild: 15x gewanhlt (17.24%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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An erster Stelle flr die Auswahl passender
Kulturprojekte fir Kultursponsoring-
aktivitaten nennen die befragten Unter-
nehmen das Kriterium "Passt zur
Unternehmenskultur" mit einem Anteil von
62 %. Darauf folgen Inhalte und
Programmatik (51,7 %) sowie die Ziel-
gruppen (42,5 %), Imagetransfer (48,3 %),
Werte (37,9 %) und Kreatives Potenzial
(36,8 %). Auch das Alleinstellungsmerkmal
(34,5 %) und das Innovationspotenzial
(33,3 %) der Kulturangebote sind relevant.
Einige Befragte betonen zudem die
Bedeutung von der Werbewirkung (26,4 %)
und die Historie der Kulturangebote
(12,6 %). Die Ergebnisse legen nahe, dass
Unternehmen bei der Auswahl von
Kulturangeboten fiir Sponsoring-
partnerschaften vor allem darauf achten,
dass diese zur eigenen Identitdt und den
Werten des Unternehmens passen sowie
eine hohe Qualitat und Glaubwiirdigkeit
aufweisen. Zudem legen sie Wert auf eine
ansprechende Werbewirkung und

eine moglichst hohe Reichweite.

Die befragten Unternehmen konnten
mehrere Optionen wahlen.




Die Investitionen der befragten Unternehmen causales ®

in Kultur werden bis 2028 abnehmen v

Bitte schatzen Sie das Sponsoringvolumen, das Sie in den nachsten 5 Jahren in Die Schatzungen der befragten

" " Unternehmen ergeben durchschnittliche
Kulturpartnerschaften investieren werden? & ) :
prozentuale Anteile des zu investierenden

Anzahl Antworten: 87 Sponsoringvolumens in den Kategorien:
unter 5.000 Euro (16,9 %), 5.000 - 50.000
Euro (27,8 %), 50.000 - 100.000 Euro
(8,9 %), 100.000 - 500.000 Euro (19,7 %),

2024 -_-_. 500.000 - 1 Mio. Euro (8,9 %), 1 Mio. - 5

Mio. Euro (15,1 %) und iiber 5 Mio. Euro
(2,8 %). Insgesamt zeigen die Daten eine

2b25 -_-_. Tendenz der Abnahme von Investitionen in
hohere finanzielle Intervalle in den

2026 -_--- Kategorien (liber 1 Mio. Euro bis 5 Millionen
Euro und 100.000 — 500.000 Euro). Die
geschatzte durchschnittliche Investition der

e -_--- befragten Unternehmen wird in den Jahren
2024 - 2028 pro Jahr und Unternehmen bei

2028 -_--- etwa 105.712,7 Euro liegen. Firr die Jahre

2019 — 2023 haben die Unternehmen noch

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 eine durchschnittliche Investition von
Gewahlt 141.520,1 Euro pro Jahr und Unternehmen
angegeben (Seite 70). Damit konnte der
@ unter5.000 @ 5.000-50.000 @ 50.000 - 100.000 @ 100.000-500.000 @ 500.000 - 1 Mio Durchschnittswert des geschitzten
1 Mio-5 Mio tiber 5 Mio Keine Antwort

Sponsoringvolumens pro Jahr und
Unternehmen um 25,3 % abnehmen.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Sponsoren erwarten weiterhin einen vielfaltigen

Leistungsmix von den Kulturanbietern

Welche Leistungen erwarten Sie von den Kulturanbieter*innen, die Sie zukinftig als

Sponsor fordern wiirden?

Anzahl Antworten: 86

Andere: 5x gewahlt (5.81%) Danksagung in Pressesarbeit: 41x

gewahlt (47.67%)
Exklusive Veranstaltungen, Previews: 41x

gewahlt (47.67%)

GruBBnoten auf Veranstaltungen: 39x
gewahlt (45.35%)

Verteilung von Merchandising: 10x gewahlt

(W .63%2’
V.I.P.-Einladungen: 37x gewahlt (43.02%)

Ticketkontingente: 43x gewahlt (50%)

Themeninsel / Promotionsstand: 16x

§e\_(véhlt (18.60%)
rasenz auf Partnerwand: 36x

%eyyéhlt (41.86%)
rasentation auf

Veranstaltungen: 32x gewahlt
%{plazierungz 11x gewahlt

12.79% . .
utzung von Raumlichkeiten: 22x

Fewéhlt (_25.5_8%1)v .
ntegration in TV-Spots: 16x gewahlt

(18.60%)
Integration in Social Media: 54x gewahlt

gewahlt (74.42%)

34x gewahlt (39.53%)

(61.63%)

(62.79%) P — . -
Integration in Printanzeigen: 48x gewahlt :?geegratlon SURIHU NS R EEwER
(55.81%) Integration in Online-Marketing:

Integration in
Plakatkampagnen: 35x gewahlt
(40.70%)

45x gewahlt (52.33%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

Integration auf Internetseiten: 64x

Integration in Banner und Fahnen:

Integration in Drucksachen: 53x gewahlt

causales®
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Innerhalb der Forderung von Kultur-
anbietern erwarten die befragten
Unternehmen auch zukiinftig einen viel-
faltigen Kommunikationsmix. Die Mehrheit
erwartet eine Integration auf den
Internetseiten (74,4 %). Weitere haufig
genannte Leistungen sind die Integration in
Social Media (62,8 %), die Integration in
Drucksachen (61,6 %), die Integration in
Printanzeigen (55,8 %), Danksagungen in
der Pressearbeit (47,7 %) und exklusive
Veranstaltungen bzw. Previews (47,7 %).
Andere Leistungen wie die Nutzung von
Raumlichkeiten, Produktplatzierung und
die Verteilung von Merchandising werden
hingegen weniger stark genannt. Im
Vergleich zu den Angaben der befragten
Unternehmen auf Seite 67 dieser Studie zu
den bisher erhaltenen Leistungen ergeben
sich keine wesentliche Veranderungen der
Erwartungen an die durch Kulturanbieter zu
erbringenden Leistungen, lediglich die
Integration in das Online-Marketing

(+2,3 %) und die Social-Media-Aktivititen
(+1 %) erhalten einen leichten Zuwachs.
Die befragten Unternehmen konnten
mehrere Optionen wahlen.

88




Sponsoren erwarten detailliertere Angaben zu
Zielgruppen, Besuchern und Werbereichweiten

Welche der folgene Kriterien sollten in einem Sponsoringangebot einer
Kulturanbieter*in enthalten sein?

Anzahl Antworten: 84

Zusammenarbeit mit externen Dienstleister*innen: 14x

§ewah|t (16.67%)
elbstverstandnls als Kulturmarke: 32x gewahlt

(38.10%)

Analyse der Besucher*innen: 46x
gewahlt (54.76%)

Inhalte und Programmatik: 45x
gewahlt (53.57%) Definition der Zielgruppen: 55x

gewahlt (65.48%)

Formulierung einer Mission und
Vision: 38x gewahlt (45.24%)

Erarbeitung eines Leistungsangebotes:
45x gewahlt (53.57%)

Erstellen von Leistungspaketen: 38x gewahlt

45.24%)

rmittlung des Tausenderkontaktpreises: 6x gewahlt (7.14%) - Ermittlung der Werbereichweite:

35x gewahlt (41.67%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Ergebnisse zeigen, dass die meisten der
befragten Unternehmen eine Definition der
Zielgruppen in einem Sponsoringangebot
(65,5 %) als wichtig erachten, gefolgt von
der Analyse der Besucherinnen (54,8 %),
der Erarbeitung eines Leistungsangebotes
(53,6 %) und der Inhalte und Programmatik
(53,6 %). Ebenfalls von Bedeutung sind die
Erstellung von Leistungspaketen (45,2 %)
und die Formulierung einer Mission und
Vision (45,2 %). Darauf folgen die Ermittlung
der Werbereichweite (41,7 %) und das
Selbstverstiandnis als Kulturmarke (38,1%).
Als weniger wichtig wird die
Zusammenarbeit mit externen
Dienstleistern (16,7 %) und die Ermittlung
des Tausenderkontaktpreises (7,1 %)
genannt. Erfahrungsgemal ist davon
auszugehen, das die befragten
Unternehmen ein Sponsoringangebot von
Kulturanbietern erwarten, dass Angaben zu
allen hier genannten Kriterien enthalt. Die
befragten Unternehmen konnten

mehrere Optionen wahlen.




Medienpartnerschaften mit Online Medien causales ®

gewinnen zukiinftig an Bedeutung v

Wie wichtig sind lhnen zukiinftig Medienpartnerschaften, die die Reichweite des von Fir viele Unternehmen ist die eigene

Ihnen geforderten Projektes mit Inrer Kommunikationsbotschaft erhéhen? Werbereichweite der geforderten
Kulturanbieter oftmals nicht ausreichend,

Anzahl Antworten: 82 sie erwarten eine Erweiterung der
Reichweite mit der Integration ihrer
Sponsoringbotschaft tiber passende
100 Medienpartnerschaften. Folgende Medien
haben fiir Unternehmen dabei zukinftig
eine hohe Relevanz: Online-Medien werden
mit 78 % (50 % sehr wichtig + 28 % wichtig)
als am wichtigsten erachtet, gefolgt von
Tageszeitungen mit etwa 52,4 % (sehr
wichtig 25,6 %, wichtig (26,8 %). Fiir Special-
Interest-Magazine liegt dieser Anteil bei
37,8 % (14,6 % "sehr wichtig, 23,2 %
"wichtig"). Beim Horfunk betragt er 35,3 %
(8,5 % sehr wichtig" und 26,8 % wichtig),
wahrend er beim Fernsehen bei 28,1 %
(6,1% sehr wichtig" und 22 % wichtig) liegt.
Insgesamt zeigen die Daten, dass Online-
Tageszeitungen Special-Interest- Horfunk Fernsehen Online-Medien Medien die bevorZUgte Plattform fur
Magazine zukiinftige Medienpartnerschaften
darstellen, gefolgt von Tageszeitungen,
Special-Interest-Magazinen,
dem Horfunk und dem Fernsehen.

80

60

Gewahlt

40

20

® sehrwichtig @ wichtig @ teilsteils ® wenigerwichtig @ nicht wichtig

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




CSRD-Richtlinien und ESG-Reportings werden
Bestandteil von Kultursponsoringaktivitaten

Inwieweit werden zukiinftig Anforderungen der CSRD Richtlinie oder des ESG
Reportings Bestandteil lhrer Kultursponsoring-Strategie sein?

Anzahl Antworten: 80

I 2 (25 75%)
el ibme b e L L T
(CSRD) 38 (47.50%)

— 19 (23.75%)

(R 24 (31.58%)
Environmental, Social und Governance-
Reporting (ESG) 34 (44.74%)

A— 18 (23.68%)

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Gewahlt

@ wir erfiillen bereits die Anforderungen. ® pie Anforderungen werden Bestandteil.
@ Die Anforderungen betreffen uns nicht.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®

—~— g

Die Anforderungen der CSRD-Richtlinie
werden von 28,8 % der befragten
Unternehmen innerhalb ihrer Kultur-
sponsoringstrategie bereits erfillt, wahrend
far 47,5 % die Anforderungen in Zukunft
Bestandteil sein werden. 23,8 % geben an,
das das nicht der Fall ist. Das ESG-Reporting
erfiullen bereits 31,6 % der Befragten,
wahrend fiir 44,7 % die Anforderungen
zukiinftig Bestandteil ihrer Strategie sein
werden. Fir 23,7 % der Befragten trifft das
nicht zu. Mit der zukilnftigen Erflllung
dieser Richtlinien innerhalb ihrer
Sponsoringstrategien sind die
kulturférdernden Unternehmen den
geforderten Kulturanbietern einen Schritt
voraus, die sich allerdings auch ihrerseits
engagiert dem Thema Nachhaltigkeit
stellen. Die Abklirzung "CSRD" steht fiir
"Corporate Sustainability Reporting
Directive", also "Richtlinie fiir die
Nachhaltigkeitsberichterstattung von
Unternehmen". ESG-Reporting bezieht sich
auf die Berichterstattung von
Unternehmen tUber Umwelt-,

Sozial- und Governance-Faktoren.




Unternehmen bevorzugen vielfiltige Instrumente causales ®

fur die Erfolgskontrolle ihres Engagements

Welche der folgenden Maglichkeiten wiirden Sie zukunftig fiir die Erfolgskontrolle der
Sponsoringpartnerschaften bevorzugen?

Anzahl Antworten: 80

Andere: 1x gewahlt (1.25%)

Befragung von Kontrollgruppen: 21x gewahlt (26.25%)
Sponsoringresonanzanalyse: 21x gewahlt

(26.25%)
Recall- oder Rekognitionstest: 6x gewahlt

(7.50%) Befragung von Testgruppen: 19x

gewahlt (23.75%)

Medienresonanzanalyse: 35x
gewahlt (43.75%)

Effizienzanalyse: 27x gewahlt
(33.75%)

Keine: 11x gewahlt (13.75%)

Expert*inneneinschatzung: 27x gewahlt (33.75%)
Imagemessung: 30x gewahlt (37.50%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Zur Evaluierung von Sponsoringpartner-
schaften mit Kulturanbietern wurde von den
befragten Unternehmen eine
Medienresonanzanalyse (43,8 %) an erster
Stelle genannt, eine Imagemessung wird von
37,5 % der Befragten bevorzugt. 33,8 %
wiirden sich zukinftig eine Effizienzanalyse als
bevorzugte Methode wiinschen, eine
Experteneinschadtzung ebenso. 26,2 %
bevorzugen eine Erfolgskontrolle der
zukiinftigen Sponsoringpartnerschaften tber
eine Befragung von Kontrollgruppen,
wahrend 23,8 % eine Befragung von
Testgruppen favorisieren. 26,3 % wirden eine
Sponsoringresonanzanalyse bevorzugen. Nur
7,5 % der Befragten wirden gern einen Recall-
oder Rekognitionstest nutzen. Lediglich 1,3 %
der Befragten gaben an, eine andere Methode
fir die Erfolgskontrolle zu bevorzugen.
ErfahrungsgemaR ist eine komplexe
Evaluierung von Sponsoringpartnerschaften
sehr kostenintensiv und sollte gegebenenfalls
von den kulturférdernden Unternehmen selbst
oder externen Dienstleistern realisiert
werden. Die befragten Unternehmen

konnten mehrere Optionen wahlen.




Preis/Leistungsverhaltnis von Leistungspaketen
ermoglicht Sponsoren Vergleichsmaoglichkeiten

Welche Kriterien erscheinen lhnen wichtig, um Sponsoringangebote
unterschiedlicher Kulturanbieter*innen vergleichen zu kénnen?

Anzahl Antworten: 76

Andere: 13x gewahlt (17.11%)

Bezeichnung der Sponsoring-Position: 11x
gewahlt (14.47%)

Preis / Leistungsverhaltnis: 52x
gewahlt (68.42%)
Sponsor-Position im Ranking: 16x
gewahlt (21.05%)

Brutto-Werbereichweite: 15x gewahlt

(19.74%) . )
Tausender Kontakt Preis : 4x gewahlt (5.26%)

Preise fiir Leistungspakete: 34x gewahlt
(44.74%)

Netto-Kontakte am POS : 9x gewahlt (11.84%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®

—~— g

Der Gberwiegende Teil von Unternehmen
erhalt taglich Angebote von Kultur-
anbietern fiir Kultursponsoringpartner-
schaften. Innerhalb einer Prifung durch die
Unternehmen werden diese Angebote nicht
nur nach den jeweiligen Alleinstellungs-
merkmalen der Kulturanbieter, einem
gemeinsam zu stiftenden gesellschaftlichem
Nutzen und einem positiven Imagetransfer
fiir die Sponsoren verglichen, sondern auch
nach betriebswirtschaftlichen Parametern.
Die wichtigsten Kriterien, um Unternehmen
die Moglichkeit zu geben, Angebote mit
denen anderer Kulturanbieter vergleichen
zu kénnen, sind laut der Umfrage das Preis-
Leistungsverhdltnis (68,4 %), die Preise fiir
Leistungspakete (44,7 %), die
Positionierung im Ranking (21 %). Danach
folgen die Brutto-Werbereichweite mit
19,7 %, die Bezeichnung der Sponsoring-
Position (14,5 %), die Netto-Kontakte am
POS mit 11,8 % sowie der Tausender-
Kontakt-Preis mit 5,3 %. 17,1 % nannten
andere Kriterien, die nicht naher
spezifiziert wurden. Die befragten
Unternehmen konnten mehrere

Optionen wahlen.




Werbeaquivalenz und Return on Invest sind
wichtige betriebswirtschaftliche Faktoren

Welche betriebswirtschaftlichen Kennziffern sind fur die Bewertung des Erfolges fiir
Sie wichtig?

Anzahl Antworten: 78

Return on Invest: 37x gewahlt (47.44%)

Werbeaquivalenzwert: 48x gewahlt ——
(61.54%)

Steigerung der Umsatzzahlen: 14x gewahlt
(17.95%)
Tausender Kontakt Preis: 12x gewahlt (15.38%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ , Mehrfachnennungen waren moglich

causales®

—~— g

Unternehmen férdern vor allem Kultur-
anbieter, um sich tber das Moglichmachen
von Kunst und Kultur gesellschaftlich zu
engagieren, aber auch, um ihre eigene
Marke mit Sympathie aufzuladen und ihr
Image zu pflegen. Innerhalb der Bewertung
von Leistungsangeboten von
Kulturanbietern sowie in der spateren
Bewertung des Erfolges nehmen neben den
vermeintlich weichen Faktoren auch
zunehmend betriebswirtschaftliche
Kriterien einen wichtigen Stellenwert bei
den befragten Unternehmen ein: Die
wichtigste Kennzahl fiir die Bewertung
eines Erfolges ist flr die Befragten der
Werbeaquivalenzwert mit 61,5 %, der
Return on Invest folgt mit 47,4 % der
Nennungen, die Steigerung der Umsatz-
zahlen wird mit 18 % auf dem dritten Platz
genannt und der Tausender Kontakt Preis
erhalt mit 15,4 % der Nennungen den
vierten Platz. Erfahrungswerte zeigen, das
Unternehmen die Angebote von
Kulturanbietern mit einem Blick auf alle
hier aufgefiihrten Kriterien priifen.

Die befragten Unternehmen konnten
mehrere Optionen wahlen.




Unternehmen haben einen Bedarf in der
Entwicklung von Sponsoringstrategien

Beabsichtigen Sie zukunftig, mit einem/r externen Dienstleister*in lhre
Sponsoringaktivitaten zu professionalisieren?

Anzahl Antworten: 78

Nein, wir haben keinen Bedarf: 65x
gewahlt (83.33%)

Andere: 1x gewahlt (1.28%)

Bewertung von Kultursponsoring-Angeboten: 1x gewadhlt

(1.28%)
Entwicklung einer langfristigen

Sponsoringstrategie: 8x gewahlt (10.26%)
Ermittlung eines jahrlichen

—_Sponsoringbudgets: 1x§ewéhlt (1.28%)
Evaluierung der bisherigen

Sponsoringaktivitdten: 6x gewahlt
(7.58¥4pildung der eigenen
Mitarbeiter*innen: 4x gewahlt

(5.13%)
Identifizierung potenzieller

Kulturanbieter*innen: 4x gewahlt

‘é‘éﬁ%zie rung potenzieller
Kulturanbieter*innen: 3x gewahlt
(3.85%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die meisten Befragten (83,3 %) gaben an,
keinen Bedarf zu haben, ihre
Sponsoringaktivitaten mit externen
Dienstleistern zu professionalisieren. Eine
kleine Anzahl von Befragten (10,3 %) gab an,
mit externen Dienstleistern eine langfristige
Sponsoringstrategie entwickeln zu wollen,
und jeweils 7,7 % gaben an, die bisherigen
Sponsoringaktivitdten evaluieren oder die
eigenen Mitarbeiter fortbilden zu wollen.
Noch geringer ist die Anzahl von Befragten
(jeweils 1,3 %) die angaben, die Kultur-
sponsoringangebote durch externe
Dienstleister bewerten zu lassen, ein
jahrliches Sponsoringbudget zu ermitteln
oder etwas anderes zu beabsichtigen. Mit
diesen Umfrageergebnissen kann davon
ausgegangen werden, dass kulturférdernde
Unternehmen prinzipiell im Personalbereich
durch entsprechendes Fachpersonal mit
Kenntnissen und Erfahrungen zum
Kultursponsoring sehr gut aufgestellt sind.
Dennoch haben die befragten Unternehmen
einen Bedarf fiir die Zusammenarbeit
mit externen Dienstleistern. Die
befragten Unternehmen konnten
mehrere Optionen wahlen.




Unternehmen ordnen die beteiligten Akteure causales ®

des Kultursponsoringmarktes eindeutig zu v

Wiirden Sie von einem Kultursponsoringmarkt mit entsprechen Zuordnungen Die Analyse zeigt eine relativ eindeutige
sprechen? Zuordnung der Marktteilnehmer aus Sicht

der Unternehmen im Kultursponsoring-
Anzahl Antworten: 76 markt auf, obwohl die Anzahl in der
Kategorie ,keine Antwort” hoch ist. Von den
abgegebenen Antworten wurden die
Kulturanbieter hauptsachlich als Anbieter
(26,1 %) im Kultursponsoringmarkt
identifiziert. Kultursponsoren erhielten die

und einige als Anbieter (22,7 %). Agenturen
Makler (78,3 %) und in geringerem Male als
Anbieter (17,4 %) identifiziert. Fur die
Kulturpolitik .II_— Kulturpolitik ergab sich ein hohes MaR an
Identifizierung als Regulierer (80 %). und
auch einige Antworten als Anbieter (12 %),
Witschatspol | Nachfrager (4 %) und Makler (4 %). Die
Identifizierung der Wirtschaftspolitik ergab,
0 10 20 30 40 50 60 70 80 dass diese hauptsachlich als Regulierer
Gewahlt (90,9 %) wahrgenommen wird. Damit kann
von einem Anbieter-Markt gesprochen
werden, auf dem die Kulturanbieter die
Anbieter und die Unternehmen die
Nachfrager sind.

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

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




30 % glauben, dass die Bedeutung des Kultur- causales ®

sponsorings fur Unternehmen abnehmen wird v

Was glauben Sie: Die Bedeutung des Kultursponsorings wird fur die Wirtschaft Die Antworten der befragten Unternehmen

insgesamt in den néchsten Jahren ergab, dass die E|n§chatz"ung‘ zur‘Bedeutu.ng
des Kultursponsorings fur die Wirtschaft in

Anzahl Antworten: 76 den nachsten Jahren differenziert ausfallt.
Lediglich 6,6 % der Befragten glauben, dass
die Bedeutung des Kultursponsorings stark
zunehmen wird. Eine gréRere Anzahl,
namlich 26,3 %, prognostiziert eine
allgemeine Zunahme der Bedeutung.
Demgegeniiber stehen 36,8 % der
Befragten, die davon ausgehen, dass die
Bedeutung des Kultursponsorings gleich
bleiben wird. Hingegen erwarten 27,6 % der
Teilnehmer, dass die Bedeutung des
Kultursponsorings abnehmen wird. Nur eine
geringe Minderheit von 2,6 % glaubt, dass
die Bedeutung des Kultursponsorings stark
abnehmen wird. Zusammenfassend ldsst
sich sagen, dass die Daten darauf hindeuten,
dass das Kultursponsoring in absehbarer
Zukunft voraussichtlich eine ahnliche oder
sogar etwas gesteigerte Bedeutung haben
wird (69,7 %). Allerdings erwarten 30,3 %
der befragten Unternehmen einen
Riickgang der Bedeutung des Kultur-
sponsorings flr Unternehmen.

stark abnehmen: 2x gewahlt (2.63%) stark zunehmen: 5x gewéhlt (6.58%)

abnehmen: 21x gewahlt (27.63%)

zunehmen: 20x gewahlt (26.32%)

gleich bleiben: 28x gewahlt (36.84%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Die befragten Unternehmen kommen aus fast

allen relevanten Branchen

Welcher Branche ist lhr Unternehmen zuzuordnen?

Anzahl Antworten: 76

Automobilindustrie: 4x gewahlt (5.26%)

Bauwirtschaft: 2x gewahlt (2.63%)
Andere: 18x gewahlt (23.68%)

Chemie / Pharma: 4x gewahlt (5.26%)

Digitales Unternehmen: 2x gewahlt
(2.63%)

Finanzdienstleistungen: 10x
gewahlt (13.16%)

\/ Gesundheit / Freizeit: 1x gewahlt

(1.32%&
Getrankehersteller: 3x gewahlt

Versorgung / Energie: 7x gewahit
(9.21%)

(3‘95‘%? B
Handel / E-Commerce: 2x gewahlt

2‘63%“
Medien / Werbung / Kommunikation: 8x

%Q_wéhlt (10.53%)
Mobilitat: 1x gewahlt (1.32%)

Versicherung: 3x gewahlt (3.95%)

Unternehmens- und Steuerberatung: 6x

gewéhlt (789%&
elekommunikation / Internet: 3x gewahlt

(3.95%)

Produzierendes Gewerbe: 1x gewahlt (1.32%) Nahrungs- und Genussmittel: 1x

gewahlt (1.32%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Die Auswertung zeigt, dass die befragten
Unternehmen in vielfdltigen Branchen aktiv
sind. Die meisten kulturférdernden
Unternehmen sind sogar der Kategorie
»andere" zuzuordnen, was insgesamt 23,7 %
der Antworten entspricht. 13,2 % der
Unternehmen sind in der Finanzdienst-
leistungsbranche tatig, gefolgt von der
Medien/Werbung/Kommunikations-
branche mit 10,5 % der Antworten. Die
Automobilindustrie, die Chemie/Pharma-
Branche und die Versorgungs/Energie-
branche wurden von jeweils 5,3 % der
Unternehmen genannt. Die restlichen
Branchen wurden von weniger als 5 % der
Unternehmen genannt oder erhielten gar
keine Nennungen. Erfahrungsgemal? ist
davon auszugehen, dass sich Unternehmen
aus fast allen Branchen im Kultursponsoring
engagieren. Allerdings haben viele
Kulturanbieter in ihren Sponsoring-
richtlinien eindeutige Ausschlusskriterien
fir die Zusammenarbeit wie zum Beispiel
mit Unternehmen aus der Riistungs-
industrie als toxisches Kultur-
sponsoring definiert und

halten diese auch ein.




An der Umfrage haben sich Unternehmen aus
der gesamten DACH-Region beteiligt

In welchem Land der DACH-Region oder deutschem Bundesland ist Ihr Hauptsitz?

Anzahl Antworten: 76

Andere: 1x gewahlt (1.32%)

Baden Wiirttemberg: 7x gewahlt (9.21%)
Osterreich: 2x gewahlt (2.63%)
Schweiz: 3x gewahlt (3.95%) Bayern: 6x gewahlt (7.89%)
Sachsen-Anhalt: 1x gewahlt (1.32%) ~
sachsen: 3x gewahlt (3.95%)
Saarland: 1x gewahlt (1.32%)
Nordrhein-Westfalen: 13x gewahlt
(17.11%)

Berlin: 19x gewahlt (25%)

Niedersachsen: 3x gewahlt (3.95%)

\

Hessen: 4x gewahlt (5.26%) ~ Brandenburg: 5x gewihlt (6.58%)

Hamburg : 5x gewahlt (6.58%) Bremen: 1x gewahlt (1.32%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Die Mehrheit der Befragten (25 %) gab an,
dass ihr Hauptsitz in Berlin liegt. Es folgen
Nordrhein-Westfalen (17,1 %) und Baden-
Wirttemberg (9,2 %) als weitere haufig
genannte Standorte. Insgesamt ist die
Verteilung recht unterschiedlich, da
verschiedene Regionen und Lander in der
DACH-Region vertreten sind (Schweiz 4 %,
Osterreich 2,6 %). Einige der Befragten
haben ihren Hauptsitz in anderen Landern
oder Bundeslandern, die nicht explizit
aufgelistet sind. Erwdahnenswert ist dariiber
hinaus, dass Nordrhein-Westfalen das
dichtbesiedelteste Ballungszentrum Europas
und damit auch entsprechender Firmensitze
der befragten Unternehmen ist. Die hohe
Anzahl der sich an dieser Studie beteiligten
Unternehmen aus Berlin ist sicher darauf
zurlickzufiihren, das es in der deutschen
Kapitale eine dichte Anzahl an Hauptsitzen
der befragten Unternehmen gibt, deren
Mitarbeiter sich an dieser Umfrage
beteiligt haben.




Viele Unternehmen haben eigene Bereiche fur
Kulturforderung, Sponsoring und CSR/CCR

In welchem Verantwortungsbereich werden bei lhnen die Sponsoringaktivitaten
betreut?

Anzahl Antwarten; 76

Andere: 5x gewahit (6.58%) CSR / CCR: 12x gewahlt (15.79%)

Vorstand: 7x gewahit (9.21%) Development: 2x gewéhlt (2.63%)

Sponsoring: 26x gewahlt (34.21%)
— Geschaftsfihrung: 27x gewahlt
(35.53%)

Projektmanager: 7x gewahlt (9.21%)

Kultur und Kulturférderung: 16x
gewahlt (21.05%)

Presse- und Offentlichkeitsarbeit: 20x
gewahlt (26.32%)

\
Marketing : 21x gewahlt (27.63%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ , Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Umfrage ergab, dass die Sponsoring-
aktivitaten in 35,5 % der befragten
Unternehmen im Verantwortungsbereich
der Geschaftsfiihrung liegen, gefolgt von
Sponsoring (34,2 %), Marketing (27,6 %)
und der Presse- und Offentlichkeitsarbeit
(26,3 %). 21,1 % haben eigene Bereiche fiir
Kultur und Kulturférderung und 15,8 %
CSR/CCR-Bereiche. Weitere
Verantwortungsbereiche sind
Projektmanagement (9,2 %) und Vorstand
(9,2 %). 6,6 % der Befragten gaben an, dass
die Sponsoringaktivitaten in einem anderen
Verantwortungsbereich betreut werden.
Dies Verantwortungsbreiche wie Kultur und
Kulturférderung, CSR/CCR und Sponsoring
zeigen, dass in groBeren Unternehmen eine
Spezialisierung zugunsten der Umsetzung
des kulturellen Engagements geschaffen
wurde. In kleineren und auch mittel-
stindischen Unternehmen tGbernehmen
diese Aufgabe die Geschaftsfiihrung, das
Marketing, die Presse- und Offentlichkeits-
arbeit oder Projektmanager,
Development und der Vorstand.
Die befragten Unternehmen
konnten mehrere Optionen wahlen.




Die an der Studie beteiligten Unternehmen

agieren in den unterschiedlichsten Rechtsformen

in welcher Rechtsform agieren Sie?

Anzahl Antworten: 76

Andere: 9x gewahlt (11.84%)

UG, Unternehmergesellschaft: 1x gewahlt

1.32%)
tadtischer Eigenbetrieb: 3x gewahlt

(3.95%)

Stiftung: 2x gewahlt (2.63%) AG, Aktiengesellschaft: 28x gewahlt

(36.84%)
GmbH & Co KG: 4x gewahlt (5.26%)

eingetragener Verein: 5x gewahlt (6.58%
GmbH: 20x gewahlt (26.32%) BetraB -l e
EK, eingetragener Kaufmann: 1x gewahlt (1.32%)

" GbR, Gesellschaft biirgerlichen Rechts: 3x gewahlt (3.95%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Die befragten Unternehmen agieren in der
DACH-Region inklusive der deutschen
Bundeslander erfreulicherweise in nahezu
allen moglichen Rechtsformen, vom
eingetragenen Verein, GmbHs bis zum
eingetragenen Kaufmann und zur
Aktiengesellschaft. In der vorliegenden
Stichprobe agieren die meisten, der in
dieser Studie befragten Unternehmen, als
Aktiengesellschaft (36,8 %), gefolgt von
GmbH (26,3 %) und eingetragenem Verein
(6,6 %). Es gibt auch einige andere
Rechtsformen, wie GmbH & Co KG, Stiftung
und stadtischer Eigenbetrieb, die jeweils
von einer kleinen Anzahl von Unternehmen
in der Stichprobe gewahlt wurden. Umso
groRer ein kulturforderndes Unternehmen
ist, umso grofRer ist auch der Abstimmungs-
bedarf auf die Ausrichtung des Kultur-
sponsorings auf die allgemeinen
Kommunikations- und Marketingstrategien
des Unternehmens. Kleinere

Unternehmen sind hier flexibler.




Zwei Drittel der befragten Unternehmen causales ®

beschaftigen bis zu 2.000 Mitarbeiter v

Wie viele Mitarbeiter sind insgesamt in lhrem Unternehmen hauptamtlich tatig? Die Umfrage zeigt, dass die Mehrheit der
befragten Unternehmen unterschiedlich
Anzahl Antworten: 76 groRe Mitarbeiterstirken aufweist. 32,9 %

der Unternehmen haben weniger als 100
Mitarbeiter, wahrend 23,7 % zwischen 100
und 2.000 Mitarbeiter beschéftigen.
Weitere 21 % der befragten Unternehmen
haben eine Mitarbeiteranzahl zwischen
2.000 und 10.000. SchlielRlich gaben 22,4 %
der Unternehmen an, mehr als 10.000
Mitarbeiter zu beschaftigen. Erfreulich ist
sicher die Erkenntnis aus den Ergebnissen,
dass sich Unternehmen jeglicher GroRBe
nach Mitarbeiterzahl im Kultursponsoring
engagieren und an dieser Studie beteiligt
haben.

mehr als 10.000: 17x gewahlt (22.37%) .

unter 100: 25x gewahlt (32.89%)

bis 10.000: 16x gewahlt (21.05%)

bis 2.000: 18x gewahlt (23.68%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Uber die Hilfte der befragten Unternehmen causales ®

macht einen jahrlichen Umsatz von uiber 50 Mio. v

Wie viel Umsatz machte Ihr Unternehmen im letzten Jahr? Die Auswertung zeigt, dass 18,7 % der
befragten Unternehmen im letzten Jahre

einen Umsatz von unter 1 Million gemacht
haben. 28 % der Unternehmen hatten einen
Umsatz von unter 50 Millionen und
ebenfalls 28 % erzielten einen Umsatz von
unter 1 Milliarde. 25,3 % der Unternehmen
unter 1 Millionen: 14x gewahlt (18.67%) hatten einen Umsatz von Uber 10
Milliarden. Erfreulicherweise zeigt dieses
Ergebnis, dass sich Unternehmen jeglicher
UmsatzgrofRe als Kultursponsoren
engagieren und das Verhaltnis der in dieser
Studie befragten Unternehmen sehr
ausgeglichen ist. Dabei ist der Umsatz der
befragten Unternehmens sicher auch
ausschlaggebend fiir den jeweiligen Anteil
des Budgets fiir Kultursponsoring-
unter 50 Millionen: 21x gewahlt (28%) aktivititen und die Forderu ngvon
Kulturanbietern.

Anzahl Antworten: 75

uber 10 Milliarden: 19x gewahlt (25.33%)

unter 1 Milliarde: 21x gewahlt (28%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Die befragten Teilnehmer kommen aus den causales ®

unterschiedlichsten Bereichen von Unternehmen v

In welchem Verantwortungsbereich sind Sie im Unternehmen aktiv? Eine Mehrheit der befragten Teilnehmer aus
den Unternehmen ist in der
Geschaftsfilhrung (26,7 %) aktiv, gefolgt
vom Sponsoringbereich (20 %), dem
Marketing (16 %), der Kultur und
Kulturférderung (10,7 %) sowie von den
CSR / CCR: 5x gewahlt (6.67%) Verantwortungsbereichen CSR/CCR (6,7 %),
Gesellschafter (5,3 %), Presse- und
Offentlichkeitsarbeit (5,3 %) und
Unternehmensinhaber. Keiner der
Befragten gab an, im Vorstand aktiv zu sein.
Geschaftsfiihrung: 20x gewahlt Die restlichen 4 % gaben an, in einem
(22.67%) anderen Verantwortungsbereich im
Unternehmen tatig zu sein. Die Zuordnung
der Teilnehmer belegt die Erfahrungswerte,
dass in den Unternehmen Verantwortungs-
bereiche wie Kultur und Kulturférderung,
CSR/CCR und Sponsoring zugunsten der
Gesellschafter*in: 4x gewahlt (5.33%) Umsetzung des kulturellen Engagements
geschaffen wurden. In kleineren und auch
Marketing: 12x gewahlt (16%) N Kultur und Kulturférderung: 8x mittelstidndischen Unternehmen
gewahlt (10.67%) Ubernehmen diese Aufgabe die
Geschaftsfiihrung, das Marketing, die
Presse- und Offentlichkeitsarbeit oder
Projektmanager, Development
und der Vorstand.

Anzahl Antworten: 75

Andere: 3x gewahlt (4%)

Unternehmensinhaber*in: 4x gewahlt (5.33%)

Sponsoring: 15x gewahlt (20%)

Presse- und Offentlichkeitsarbeit: 4x
gewahlt (5.33%)

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




AN TR O A I e causales ®
von Unternehmen zum Kultursponsoring

93 % der befragten Unternehmen hat bereits Erfahrung im Sponsoring gemacht. 70,9 % davon haben sich in den letzten 5 Jahren als Sponsor in der Kultur
engagiert und 88 % sind derzeit Partner von Kulturanbietern. Als Ziele fiir dieses Engagement nennen die befragten Unternehmen die Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung (84,5 %) sowie die Erreichung von Imagezielen (72,6 %) und die Pflege der eigenen Marke (54,8 %). 27,2 % der befragten
Unternehmen forderte konstant tiber 20 Kulturanbieter von 2019 bis 2023. Zwei Drittel der geférderten Kulturanbieter kamen und kommen aus dem lokalen
(33,5 %) oder regionalen (41 %) Umfeld. Die GroRRe der geférderten Kulturprojekte variiert zwischen bis zu 10 und tGber 500 Mitarbeitern. Festivals (66,2 %),
Klassische Musik (53,8 %) und Museen (46,6 %) waren oder sind die am haufigsten geférderten Kulturbereiche. Die Kontaktaufnahme fiir eine Zusammenarbeit
erfolgte zu 71,8 % durch die Kulturanbieter selbst. Die befragten Unternehmen bevorzugen Veranstaltungen und konkrete Projekte (jeweils 32,4 %) fir ihr
kulturelles Engagement, wobei ihnen gemeinsame Schnittmengen von Image (83,1 %), Werten (82,9 %) , Standort (77,1 %) und Zielgruppen (73,3 %) wichtig sind.
28 % der befragten Unternehmen fordern Kulturanbieter tiber 3 Jahre, die sie hauptsachlich zu 40,7 % finanziell unterstltzten. Dabei bevorzugten die befragten
Unternehmen einen vielfdltigen Kommunikationsmix als Gegenleistung von den geférderten Kulturanbietern. 82,4 % der befragten Unternehmen sind innerhalb
der Zusammenarbeit mit den geférderten Kulturanbietern Giberwiegend bzw. véllig zufrieden. Die Unternehmen investierten von 2019 bis 2023 im Durchschnitt
141.520 Euro pro Jahr und Unternehmen. 83,8 % gaben dabei mehrheitlich an, keinen Einfluss auf kulturelle Inhalte zu nehmen. Mehr als 90 % der befragten
Unternehmen glauben, dass gesellschaftliche Mega-Trends Auswirkungen auf das Sponsoring haben sowie Preis- und Kostensteigerungen (70,2 %) innerhalb
dieser Krisen ihr kulturelles Engagement beeinflussen kdnnten oder bereits beeintrachtigen. Einige der befragten Unternehmen haben ihre Vertrage innerhalb der
Polykrisen nicht verlangert (16,7 %) oder modifiziert (28,8 %). Festivals (53,4 %), Kulturelle Bildung (42,1 %) und Klassische Musik (38,6 %) sind jedoch weiterhin
beliebte Sponsoringbereiche fiir Unternehmen. Projekte, die ohne Sponsoring nicht realisiert werden kdnnen, gewinnen dabei an Bedeutung (25,8 %).
Glaubwiirdigkeit, Relevanz und Nachhaltigkeit von Kulturangeboten werden zukiinftig wichtiger fir ein kulturelles Engagement von Unternehmen und sollten
dabei zur eigenen Unternehmenskultur (62 %) passen. Klare Zielgruppendefinitionen (65,5 %), marktorientierte Leistungsangebote (53,6 %) sowie
Werbereichweiten (41,7 %) bekommen eine hohere Bedeutung innerhalb von Sponsoringpartnerschaften fiir die befragten Unternehmen. Das geschatzte
Sponsoringvolumen, dass die befragten Unternehmen in den Jahren 2024 - 2028 jahrlich investieren wollen, liegt im Durchschnitt bei 105.712 Euro pro
Unternehmen und kénnte im Vergleich zu den Jahren 2019 - 2023 um 25,3 % abnehmen. Medienpartnerschaften mit Online-Medien werden von den befragten
Unternehmen zukiinftig bevorzugt (78 %). Die Erflillung von Anforderungen aus CSRD-Richtlinien und eines ESG-Reportings sind oder werden Bestandteil der
Kultursponsoringaktivitaten der befragten Unternehmen. Innerhalb der Erfolgskontrolle ihres kulturellen Engagements bevorzugen die befragten Unternehmen
vielfaltige Evaluationsmoglichkeiten. Die Bedeutung des Kultursponsorings fiir die Wirtschaft wird aus Sicht von 30,2 % voraussichtlich abnehmen. An der Umfrage
haben Unternehmen unterschiedlicher Rechtsformen und GréRe aus der DACH-Region teilgenommen. Uber die Hilfte macht einen jahrlichen Umsatz von iiber 50
Mio., davon 25,4 % tiber 10 Milliarden. Viele der befragten Unternehmen haben eigene Bereiche fiir Sponsoring (34,2 %) oder Kulturférderung (15,8 %). Die
Teilnehmer kommen aus verschiedenen Bereichen von Unternehmen, 55,7 % der befragten Unternehmen beschaftigen bis zu 2.000 Mitarbeiter.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Uber 70 % der befragten Kulturanbieter und
Unternehmen haben Erfahrungen im Sponsoring

Haben Sie in den letzten 5 Jahren mit Sponsoren aus der Wirtschaft
zusammengearbeitet?

Anzahl Antworten: 521

Nein: 153x gewahit (29.37%)

Ja: 368x gewahit (70.63%)

Kulturanbieter: Die Umfrage zeigt, dass die Mehrheit
der 521 antwortenden Kulturanbieter (ca. 70,6 %) in
den letzten 5 Jahren mit Sponsoren aus der Wirtschaft
zusammengearbeitet hat und dass Kultursponsoring
eine beliebte und wichtige Saule ihrer
Kulturfinanzierung ist. 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.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Haben Sie sich in den letzten 5 Jahren allgemein als Sponsor engagiert?

Anzahl Antworten: 165

Nein: 48x gewahlt (29.09%) ~_

Ja: 117x gewahlt (70.91%)

Unternehmen: Von den insgesamt 165 befragten
Unternehmen der Studie ,,Quo Vadis Kultursponsoring?“
haben sich 117 Unternehmen (70,9 %) in den letzten 5
Jahren als Sponsor engagiert, wahrend 48 Unternehmen
(29,1 %) dies nicht getan haben. Nach diesen
Erkenntnissen gehort bei zwei Dritteln der befragten
Unternehmen ein gesellschaftliches Engagement zur
gelebten Unternehmenskultur.

causales®
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Die Umfrageergebnisse der antwortenden
Kulturanbietern (521) und Unternehmen
(165) zeigen eine dhnliche Tendenz: Etwa
70,6 % der Kulturanbieter haben in den
letzten 5 Jahren mit Sponsoren und 70,9 %
der Unternehmen mit Kulturanbietern
zusammengearbeitet. Allerdings gaben
auch jeweils 29,4 % der befragten
Kulturanbieter und 29,1 % Unternehmen an,
auf keine Zusammenarbeit zurlickblicken zu
kénnen. Dies deutet darauf hin, dass fiir
etwa zwei Drittel der Kulturanbieter
Kultursponsoring ein Teil ihres
Finanzierungsmixes ist sowie fir zwei
Drittel der Unternehmen kulturelles
Engagement Teil ihrer Unternehmenskultur
ist. Auf die Griinde, warum ein Teil der
befragten Kulturanbieter und Unternehmen
noch keine Zusammenarbeit eingegangen
sind, wurde oder wird auf den Seite 31, 75
und 125 dieser Studie eingegangen.

Fazit: 70,6 % der befragten Kulturanbieter
und 70,9 % kulturférdernden
Unternehmen haben Erfahrungen

im Kultursponsoring.




Kulturanbieter betreiben Beschaffungs-
marketing und Unternehmen Absatzmarketing

Welche Ziele verfolgen Sie mit lhren Sponsoringaktivitiaten?

Anzahl Antworten: 330

Andere: 13x gewahlt (3.94%)

Aufbau der Kulturmarke: 93x gewahlt (28.18%)

Steigerung des Eigenertrages: 73x gewahit
(22.12%)

" Erhalt des inhaltlichen Angebotes: 1!
gewahlt (55.45%)

208x gewshlt (63.03%)

Finanzierung zusatzlichen

Personals: 95x gewahlt (28.79%) WSS Erweiterung des inhaltlichen

Angebotes: 189x gewahlt (57.27%)

116x gewahlt (35.15%)

Finanzierung der gesamten Kulturmarke: 127x
gewahit (38.48%)

des gs und der Mar
123x gewahlt (37.27%)

Kulturanbieter: Die Umfrage zeigt, dass 63 % der
befragten Kulturanbieter zusatzliche Projekte
finanzieren mochten, 57,3 % das inhaltliche Angebot
erweitern wollen, und 55,5 % Angebote erhalten
mochten. Weiterhin nutzen 38,5 % das Sponsoring zur
Finanzierung der gesamten Kulturmarke, 37,3 % fir
Marketing und Markenpflege, 35,2 % fir Investitionen
und 28,8 % fiir zusatzliches Personal. Etwa 22,1 %
streben eine Steigerung des Eigenertrags an, wahrend
3,9 % andere Ziele haben.

Welche Ziele verfolgen Sie mit lhrem kulturellen Engagement?

Anzahl Antworten: 84

Andere: 2x gewahlt (2.38%) B2B Kontaktpflege: 27x gewshit (32.14%)

Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung:
\

71x gewahit (84.52%)

&

/‘ ErschlieRung neuer Zielgruppen: 24x gewahlt
(28.57%)

Wettbewerbsvorteile: 8x gewahlt
9.52%) — Imagepfiege: 61x gewahit (72.62%)
alerkaufsﬁ';rderung / Werbung: 12x
ewahit (14,29%)
msatzsteigerung: 7x gewahlt
(8.33%)

Know-how-Transfer: 8x gewahlt
(9.52%)

Steigerung von Bekanntheit: 33x
gewahit (39.29%)

e Kundenbindung: 29x gewahlt (34.52%)
Persdnliches Interesse: 12x gewahlt

(14.29%)
Neukund*innen-Gewinnung: 19x gewahlt
(22.62%)

Mitarbeiter*innen-Motivation:

34x gewahlt (40.48%)

Markenpflege: 46x gewahlt (54.76%)

Unternehmen: Die Auswertung zeigt, dass
Kultursponsoring in Unternehmen auf verschiedene
Ziele ausgerichtet ist. Die meisten der befragten
Unternehmen nutzen ihr kulturelles Engagement, um
gesellschaftliche Verantwortung (77,2 %) zu
Ubernehmen, Imageziele zu verfolgen (73,3 %) und
Standortforderung zu betreiben (43,6 %), Mitarbeiter zu
motivieren (42,6 %) und ihre Bekanntheit zu steigern
(36,6 %). Auch Kontaktpflege im B2B-Bereich (34,7 %)
ist ein wichtiger Aspekte innerhalb der Kultur-
sponsoringaktivitaten von Unternehmen.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Sowohl die befragten Kulturanbieter als
auch die befragten Unternehmen verfolgen
unterschiedliche Ziele mit ihren
Sponsoringaktivitaten. Wahrend
Kulturanbieter hauptsachlich zusatzliche
Projekte finanzieren (63 %) und das
inhaltliche Angebot erweitern mochten
(57,3 %), nutzen Unternehmen das
Kultursponsoring, um gesellschaftliche
Verantwortung zu Gbernehmen (77,2 %)
und eigene Imageziele (73,3 %) zu verfolgen
(siehe Seite 9 und 54 dieser Studie). Im
Vergleich mit den Ergebnissen der Causales-
Studie zum Kultursponsoring aus dem Jahr
2014, in der Kulturanbieter befragt wurden,
gibt es in dieser Prioritdatensetzung keine
wesentlichen Veranderungen bei den
Kulturanbietern.

Fazit: Prinzipiell nutzen Kulturanbieter das
Sponsoring innerhalb ihres
Beschaffungsmarketings, wahrend
Unternehmen Sponsoring eher im
Absatzmarketing nutzen.




Kulturanbieter und Unternehmen arbeitendurch- causales ®
schnittlich mit 10 Partnern pro Jahr zusammen

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

Anzahl Antworten: 318

hit

® bis5Partner @ bis10Partner @ bis20 Partner @ iiber20 Partner @ keine Antwort

Kulturanbieter: Die befragten Kulturanbieter arbeiteten
in den Jahren 2019 -2023 mit einer unterschiedlichen
Anzahl von Sponsoren zusammen. Die Durchschnitts-
werte sind dabei stabil. Etwa 53,4 % arbeiteten mit bis
zu 5 Partnern, ca. 24,1 % mit bis zu 10 Partnern, rund
11,6 % mit bis zu 20 Partnern sowie ca. 10,5 % mit Gber
20 Partnern zusammen. Die befragten Kulturanbieter
hatten auch wahrend der Corona-Pandemie und deren
Folgen eine stabile Anzahl von Sponsoren.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Mit wie vielen Kulturanbieter*innen arbeiteten oder arbeiten Sie pro Jahr
zusammen?

Anzahl Antworten: 82

3
(b}
40
20
)

2019 2020

@ bissPartner @ bis10Partner @ bis20 Partner @ iber20Partner @ keine Antwort

Unternehmen: Die befragten Unternehmen arbeiteten
von 2019 bis 2023 mit mehreren Kulturanbietern
zusammen und forderten diese als Sponsoren. Der
Durchschnitt derjenigen, die mit bis zu 5 Partnern
zusammengearbeitet haben, betragt 46,6 %, mit bis zu
10 Partnern 9,4 %. Fiir bis zu 20 Partner liegt der Anteil
bei etwa 15,4 % und fiir Gber 20 Partner bei etwa 27,2
%. Es gab liber die Jahre keine signifikanten
Veranderungen in dieser Verteilung.

—~—g—

Die Untersuchung der Zusammenarbeit
zwischen Kulturanbietern und Unternehmen
in den Jahren 2019 - 2023 zeigt eine
erstaunliche Stabilitdt innerhalb der Anzahl
der jeweiligen Partner. Etwa 53,4 % der
Kulturanbieter arbeiteten mit bis zu 5
Partnern zusammen, verglichen mit 46,6 %
der Unternehmen. Fir bis zu 10 Partner
waren es bei Kulturanbietern 24,1 % und bei
Unternehmen 9,4 %. Der Anteil der
Kulturanbieter und Unternehmen, die bis zu
20 Partnern zusammengearbeitet haben,
lag bei Kulturanbietern bei rund 11,6 % und
bei Unternehmen bei etwa 15,4 %. Bei liber
20 Partnern betrug der Anteil bei den
befragten Kulturanbietern etwa 10,5 % und
bei den befragten Unternehmen etwa

27,2 %. Diese Verteilung blieb weitgehend
stabil. (siehe Seite 10 und 58 dieser Studie)

Fazit: Die Anzahl der jeweiligen Partner war
Uber den abgefragten Zeitraum stabil.
Kulturanbieter arbeiten durchschnittlich mit
9,43 Partnern aus der Wirtschaft
zusammen, Unternehmen
durchschnittlich mit 11,95
Kulturanbietern zusammen.




70 % der jeweiligen Sponsoringpartner kommen
aus dem regionalen oder lokalen Umfeld

Woher kamen oder kommen lhre Sponsoren?

Anzahl Antworten: 305

400

® lokal @ regional @ national @ intemational @ keine Antwort

Kulturanbieter: Da die Halfte der Befragten
Kulturanbieter jahrlich mit bis zu 5 Sponsoren
zusammenarbeitet, wurde die Herkunft der wichtigsten
5 Sponsoren abgefragt. Insgesamt zeigen die Ergebnisse,
dass im Durchschnitt die meisten Sponsoren und
Partner auf lokaler Ebene verortet sind (ca. 36,8 %),
gefolgt von regionalen Partnern (ca. 33,7 %), nationalen
Partnern (ca. 23,4 %) und internationalen

Partnern (ca. 7,3 %).

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Woher kamen oder kommen die Kulturanbieter*innen, die Sie gefordert haben oder
fordern?

Anzahl Antworten: 82

® iokal @ regional ® national @ international @ keine Antwort

Unternehmen: In dieser Frage wurde die Herkunft von
den 5 wichtigsten durch die befragten Unternehmen
geforderten Kulturanbieter abgefragt. Der
durchschnittliche Anteil der regionalen Partner liegt bei
etwa 41 %, der Anteil der lokalen Partner liegt bei

33,5 %, der Anteil nationalen Partner bei etwa 16 % und
der internationalen Partner bei 8,6 %.

causales®
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Bei Kulturanbietern stammen etwa 36,8 %
der finf wichtigsten Sponsoren aus dem
lokalen Umfeld, und etwa 33,7 % aus der
regionalen Ebene. Unternehmen fordern
hauptsachlich regionale Kulturanbieter,
wobei rund 41 % aus der Region und etwa
33,5 % lokal verortet sind. Nationale
Partner machen bei Kulturanbietern etwa
23,4 % und bei Unternehmen etwa 16 %
aus. Internationale Partner sind bei
Kulturanbietern mit durchschnittlich etwa
7,3 % und bei Unternehmen mit 8,6 %
vertreten. Das starke kulturelle Engagement
der befragten Unternehmen auf lokaler und
regionaler Ebene zeigt, dass die befragten
Unternehmen auch die Lebensqualitat
durch Partnerschaften mit Kulturanbietern
am Unternehmensstandort fordern wollen.
(siehe Seite 11 und 59 dieser Studie)

Fazit: Die Analyse der Zusammenarbeit
zwischen Kulturanbietern und Unternehmen
zeigt, dass sowohl Kulturanbieter als auch
kulturférdernde Unternehmen
hauptsachlich auf regionale und

lokale Partner setzen.




Finanzdienstleister sind die aktivsten Sponsoren
und Festivals der am meisten geforderte Bereich

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%)

L und Steuer 48x ~ Chemie / Pharma: 30x gewahit (10.20%)
ewdhlt (16.33%) 4 s

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

__(9.52%)

Telekommunikation / Internet: 34x - Digitale Leistungen: 42x gewahlt
ewdahit [11.569:) (14.29%)

ﬁeederellschl fahrt: 15x gewahlt Elektro / Elektronik: 23x gewahit
5.10%) (7.82%)

rodu)zierendes Gewerbe: 51x
gewahlt (17.35%)
Nahrung und Genussmittel: 51x

gewahlt (17.35%)
obilitat: 73x gewahlt (24.83%) -

Finanzdienstleistung: 170x gewal
(57.82%)

Medien / Werbung / Kommunikation:

99x gewahlt (33. 67%2
Luftfahrt: 9x gewahlt (3.06%) —

Freizeit: 39x gewahlt (13.27%)

" Gastrononmie / Hotel: 82x gewahlt

- (27.89%
Landwirtschaft: 7x gewahit (2.38%) . Gesuvgdheit: ESx gewahlt (11.22%)

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

Kulturanbieter: Die Sponsoren der befragten
Kulturanbieter stammen aus fast allen Branchen:
Finanzdienstleistung (57,8 %), Versorgung / Energie
(37,4 %), Medien / Werbung (33,7 %), Automobil-
industrie (32,7 %), Gastronomie / Hotel (27,9 %),
Getrankehersteller (25,2 %), Mobilitat (24,8 %),
Versicherung (22,1 %), Bauwirtschaft (18,7 %),
Produzierendes Gewerbe (17,4 %), Nahrung (17,4 %),
Unternehmensberatung (16,3 %),

Digitale Leistungen (14,3 %).

Welche Bereiche der Kultur haben Sie gefordert bzw. fordern Sie aktuell?

Anzahl Antworten: 80

Andere: 4x gewahlt (5%) Architektur: 4x gewahlt (5%)

Theater (Schauspiel, Sprechtheater, etc.): 32x

ewahlt (40%)
onderausstellungen: 22x gewahlt (27.50%)

— Bildende Kunst (Galerie, Atelier u.4.): 33x
gewahlt (41.25%)
=" Denkmalpflege: 12x gewshlt (15%)

2

Rock/ Pop-Musik, Clubs: 18x gewahlt

(22.50%) Festivals: 53x gewahlt (66.25%)

Musiktheater (Oper, Operette,
u.a,): 29x gewahlt (36.25%)

Film (Film, TV-Produktionen,
Filmfestival): 19x gewahit (23.75%)

Museum: 37x gewahlt (46.25%) Horfunk: 4x gewahlt (5%)

Interkultureller Austausch: 18x gewahit

(22.50%)

Literatur: 9x gewdhlt (11.25%) [

/
/ 3 ?
Kulturelle Bildung (Schule, Hochschule, Bibliothek): 30x Musik (O , Chor,
gewdahlt (37.50%) u.d.): 43x gewahlt (53.75%)

Unternehmen: Die meisten der befragten
Unternehmen férdern Festivals (66,3 %), gefolgt von
Klassischer Musik (53,8 %), Museen (46,3 %) und
Bildender Kunst (41,3 %). Theater (40 %) und
Kulturelle Bildung (37,5 %) erhalten ebenfalls hohe
Unterstlitzung. Andere Bereiche wie Architektur,
Horfunk und Musiktheater werden weniger
gefordert.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®

Die Untersuchung der Sponsoren von den
befragten Kulturanbietern und der von den
befragten Unternehmen geférderten
Kulturbereiche zeigt eine groRe Vielfalt der
jeweiligen Schwerpunktsetzung bei der
Auswahl. Finanzdienstleister sind die am
meist genannten Sponsoren der
Kulturanbieter (57,8 %), gefolgt von
Versorgung / Energie (37,4 %) und
Medien/Werbung (33,7 %). Unternehmen
bevorzugen innerhalb ihrer Forderung
Festivals (66,3 %) und Klassische Musik
(53,8 %). Museen (46,3 %) und bildende
Kunst (41,3 %) erhalten ebenfalls groRe
Unterstitzung. Die Forderung von Theater
(40 %) und Kultureller Bildung (37,5 %) ist
ebenfalls fir die befragten Unternehmen
attraktiv. Im Vergleich mit der Causales-
Studie aus dem Jahr 2014 gibt es bezuglich
der Sponsoren von Kulturanbietern keine
wesentlichen Verdanderungen. (siehe Seite
12 und 61 dieser Studie)

Fazit: Finanzdienstleister sind die
aktivsten Sponsoren, Festivals die
am starksten geférderten
Kulturanbieter.




Kulturanbieter und Unternehmen aller GroRRen
sind im Kultursponsoring aktiv

Bitte schatzen Sie die UnternehmensgroRe dieser Sponsoren anhand de
Mitarbeiter*innenzahl ein.

Anzahl Antworten: 278
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Gewabhlt

@ mittel (201-bis 2.000 Mitarbeiter*innen
@ sehr groB (liber 10.000 Mitarbeiter*inne

@ Kein (bis 200 Mitarbeiter*innen)
@ grofR (2.000-10.000 Mitarbeiter*innen)
® keine Antwort

Kulturanbieter: Die Zusammenfassung der Grof3en der
Unternehmen, die die befragten Kulturanbieter in den
letzten Jahren gefordert haben zeigt, dass 39,2 % der
Unternehmen als klein gelten (bis 200 Mitarbeiter),
wahrend 34,4 % der Unternehmen als mittel (201 bis
2.000 Mitarbeiter) eingestuft werden kénnen. 14,4 %
der Unternehmen wurden als groR (2.000-10.000
Mitarbeiter) klassifiziert und 11,4 % zahlen zu den sehr
groBen Unternehmen (liber 10.000 Mitarbeiter).

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Bitte schatzen Sie die GroBe der von Ihnen geforderten Kulturanbieter*innen anhand

der Mitarbeiter*innenzahl ein.

Anzahl Antworten: 80

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Gewahlt

@ mittel (11-bis 200 Mitarbeiter*innen)
o sehr groB (iiber 500 Mitarbeiter*innen)

@ Klein (bis 10 Mitarbeiter*innen)
@ groR (200-500 Mitarbeiter*innen)
® keine Antwort

Unternehmen: Nicht nur sehr groRe und bekannte
Kulturanbieter und Kulturprojekte sind relevante
Partner fir das Engagement von den befragten
Unternehmen. Die GroRRe der geférderten
Kulturanbieter verteilt sich durchschnittlich wie folgt:
mittel (11 bis 200 Mitarbeiter) 44 %, klein (bis 10
Mitarbeiter) 34,4 %, groRe (200 bis 500 Mitarbeiter)
haben einen vergleichsweise geringeren Anteil mit von
etwa 17,1 % und sehr groRe Kulturanbieter (liber 500
Mitarbeiter) den geringsten Anteil von 4,2 %.

causales®
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Nach Aussage der befragten Kulturanbieter
kdnnen innerhalb einer Differenzierung der
UnternehmensgroRRen ihrer Sponsoren

39,2 % als klein (bis 200 Mitarbeiter),

34,4 % als mittel (201 bis 2.000 Mitarbeiter)
14,4 % als groR (2.000-10.000 Mitarbeiter)
und 11,4 % als sehr groR (liber 10.000
Mitarbeiter) klassifiziert werden. Die
befragten Unternehmen gaben an, nicht nur
sehr grolBe Kulturanbieter, sondern auch
kleinere Projekte zu fordern. Etwa 44 % der
geforderten Kulturanbieter haben eine
mittlere GrofRe (11 bis 200 Mitarbeiter),
wahrend 34,4 % klein sind (bis 10
Mitarbeiter). GréBere Kulturanbieter (200
bis 500 Mitarbeiter) machen etwa 17,1 %
aus, wahrend sehr groRe Kulturanbieter
(Uber 500 Mitarbeiter) den geringsten Anteil
von etwa 4,2 % ausmachen. (siehe Seite 13
und 60 dieser Studie)

Fazit: Im Kultursponsoringmarkt der DACH-
Region mit den deutschen Bundeslandern
sind Kulturanbieter und Unternehmen
jeglicher GroRen aktiv.
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Eine Vergleich zeigt, das sowohl 88,3 % der
befragten Kulturanbieter auch 71,8 % der

Kulturanbieter sind in der Kontaktaufnahme zu
potenziellen Sponsoren am aktivsten

Wie ist der Kontakt mit den von Ihnen geférderten Kulturanbieter*innen zustande
gekommen?

Wie ist der Kontakt mit Ihren Sponsoren zustande gekommen?

Anzahl Antworten: 274
Anzahl Antworten: 78

Andere: 6x gewahlt (2.19%) \ i ind auf 74
ie Sp sind auf uns X ge
(27.01%)

_~~ Vermittlung durch andere
Sponsoringpartner: 26x gewahit (9.«

~— Vermittlung durch die &ffentli
Wir sind auf die Sponsoren Verwaltung: 38x gewahlt (13.87'

zugegangen: 242x gewahit (88.32%) Vermittlung durch eine

Sponsoringagentur: 8x gewah|
esmistiung durch externe

rater*innen: 13x gewdhit (4

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

Vermittlung durch
Privatpersonen: 90x gewahlit
(32.85%)

Kulturanbieter: 88,3 % der Kulturanbieter suchten aktiv
den Kontakt zu potenzielle Sponsoren, wahrend 32,9 %
der Kontakte von Privatpersonen vermittelt wurden.
Politische Vermittlung und Eigeninitiative der Sponsoren
machten jeweils 27 % aus. Andere Sponsoren und
offentliche Verwaltung unterstitzten mit 9,5 % bzw.
13,9 %. Weniger Hilfe kam von Sponsoringagenturen
(2,9 %) und Beratern (4,7 %). Nur 2,2 % der Kontakte
entstanden auf andere Weise.

Andere: 2x gewahlt (2.56%) \

Durch &ffentliche Verwaltung / Politik : 26x gewahlt
(33.33%)

Wir sind auf die Kulturanbieter*innen

zugegangen: 52x gewahlt (66.67%) _~~ Empfehlung durch andere

Kultursponsoren: 9x gewahlt (11.54%)

Vermittlung durch Privatpersonen:

13x gewahlt (16.67%) " Kulturanbieter*innen sind auf uns

zugekommen: 56x gewahlt (71.79%)

Vermittlung durch Mitarbeiter*innen: 18x

ewahl(§23.08%
ermittl

(8.97%)

)
ung durch externen Berater*innen: 7x gewahlt Vermittlung durch eine Sponsoringagentur: 6x gewahlt (7.69%)

Unternehmen: Die Hauptakteure fir eine
Kontaktaufnahme zur Initiierung von
Sponsoringpartnerschaften sind die Kulturanbieter
selbst mit 71,8 %, gefolgt von den Unternehmen mit
66,7 %. Offentliche Verwaltung/Politik vermitteln in
33,3 %, Mitarbeiter von Unternehmen in 23,1 %.
Empfehlungen anderer Sponsoren machen 11,5 % aus,
Agenturen 7,7 % und externe Berater 9 %. 16,7 % der
Kontakte entstehen durch Privatpersonen, 2,6 % durch
andere Methoden.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

befragten Unternehmen angeben, dass die
Kulturanbieter grofStenteils den Kontakt zu
den Unternehmen suchen, um Sponsoring-
partnerschaften ins Leben zu rufen. 66,7 %
der Unternehmen geben an, auch selbst auf
Kulturanbieter zuzugehen. Die Offentliche
Verwaltung und Politik ist ebenfalls in der
Vermittlung sehr aktiv. So gaben 27 % der
befragten Kulturanbieter und 33,3 % der
Unternehmen an, Unterstitzung in der
Kontaktvermittlung von der 6ffentlichen
Verwaltung und Politik bekommen zu
haben. Weitere Vermittler von Kontakten
zwischen Kulturanbietern und Unternehmen
sind Privatpersonen, andere Sponsoren,
Sponsoringagenturen und Berater (siehe
Seite 14 und 62 dieser Studie).

Fazit: Hauptakteure innerhalb der
Kontaktaufnahme zur Initiierung von
Kultursponsoringpartnerschaften sind die
Kulturanbieter und Unternehmen selbst,
gefolgt von der Offentlichen

Verwaltung und Politik.




Werte, Image, Standort und Kommunikationsstil
im Sponsor-Fit werden als wichtig genannt

Wie wichtig ist lhnen ein groBtmaogliches Schnittmengenpotenzial zwischen lhrer

Kulturmarke und dem Sponsor?

Anzahl Antworten: 261
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mage nnovationspoter Kommunikations Mission / Vision Standort Werte Zielgruppen

@ sehrwichtig @ eherwichtig @ teilsteils @ eherunwichtig @ nicht wichtig

Kulturanbieter: Innerhalb des zu ermittelnden
Sponsoring-Fits suchen die befragten Kulturanbieter
eine groRtmogliche Ubereinstimmung in Werten

(88,1 %), Image (83,9 %), Kommunikationsstil (72,4 %),
Zielgruppen (68,5 %) sowie in der Mission und Vision
(67,1 %) mit bestehenden und potenziellen Sponsoren.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Wie wichtig sind Ilhnen folgende Schnittmengen zwischen lhrem Unternehmen und

von lhnen geférderten Kulturangeboten?

Anzahl Antworten: 71

Gewahit

Image Innovationspoter Kom Visio Zielgrupper

@ sehrwichtig @ eherwichtig @ teilsteils @ eherunwichtig @ nicht wichtig

Unternehmen: Image (83,1 %) und Werte (82,8 %)
rangieren bei den befragten Unternehmen an erster
Stelle in der Wichtigkeit eines groRtmoglichen
Sponsoring-Fits mit den von ihnen geforderten
Kulturprojekten. Der Standort folgt mit 77,1 %,
Zielgruppen mit 73,3 %. Der Kommunikationsstil und
Mission/Vision sind ebenfalls bedeutend mit
durchschnittlichen Werten von 70 % bzw. 67,1 %, sowie
eine Ubereinstimmung im Innovationspotenzial 51,4 %.

£l 30
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Ein Sponsor-Fit beschreibt das harmonische
Zusammenpassen zwischen Sponsor und
Kulturanbieter innerhalb von
Kultursponsoringpartnerschaften. Sowohl
fir Kulturanbieter (88,1 %) als auch fir
kulturférdernden Unternehmen (82,9 %) ist
eine Ubereinstimmung in den Werten sowie
im Image (83,9 % der befragten
Kulturanbieter und fiir 83,1 % der befragten
Unternehmen) am wichtigsten, danach
folgen beidseitig der Kommunikationsstil,
die Mission und Vision sowie eine
groRtmogliche Ubereinstimmung in den
Zielgruppen. Die befragten Unternehmen
legen dariber hinaus einen hohen Wert auf
Schnittmengen im Bezug auf den Standort
und das Innovationspotenzial der
Kulturanbieter. (siehe Seite 15 und 64 dieser
Studie)

Fazit: Kulturanbieter und Unternehmen
suchen gemeinsame Werte, die sich im
jeweiligen Image sowie im Kommunikations-
stil wiederspiegeln und damit zu
glaubhaften Partnerschaften

fihren.




Die Forderung von Veranstaltungen und
konkreten Projekten haben eine hohe Prioritat

Was wird oder wurde durch Ihre Sponsoren unterstiitzt?

Anzahl Antworten: 258
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—
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Gewahit

@ veranstaltungen ® Konkrete Projekte ® Einzelne Bereiche © Gesamte Kulturmarke

® Keine Antwort

Kulturanbieter: Befragt nach den von ihren Sponsoren
geforderten Formen und Formaten gaben die befragten
Kulturanbieter an, das Veranstaltungen im
Gesamtdurchschnitt mit 34,9 % unterstiitzt werden
Konkrete Projekte verzeichnen einen Durchschnitt von
34,3 %. Die gesamte Kulturmarke liegt bei 18,8 %,
wahrend einzelne Bereiche einen Durchschnitt von 8 %
aufweisen.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Welche Form von Kulturangeboten wurde oder wird von lhnen innerhalb der
Sponsoringpartnerschaften gefordert?

Anzahl Antworten: 74

o N N N N
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Gewahit

[ ] [ ] Projekte @ Einzelne Bereiche

® Keine Antwort

Unternehmen: Sponsoren unterstiitzen am haufigsten
Veranstaltungen, wobei die Anteile im Durchschnitt bei
etwa 32,4 % liegen sowie von konkrete Projekte
ebenfalls mit einen durchschnittlichen Prozentsatz von
etwa 32,4 %. Die gesamte Kulturmarke wird in mit
einem durchschnittliche Prozentsatz von 12,9 %
unterstitzt. Die Forderung einzelner Bereiche der
Kulturanbieter zeigt einen geringeren Durchschnittswert
von etwa 8,8 %.

© Gesamte Kulturmarke

causales®
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Ein Vergleich der Angaben der befragten
Kulturanbieter und Unternehmen zeigt eine
annihernde Ubereinstimmung der von
Unternehmen tber Kultursponsoring-
partnerschaften geférderten Formen und
Formate der Kulturanbieter. Sowohl 34,9 %
der befragten Kulturanbieter als auch 32,4 %
der Unternehmen gaben an, das die
Unterstilitzung von Veranstaltungen eine
hohe Prioritat hat, gefolgt von der
Unterstitzung konkreter Projekte mit 34,3%
bei den Kulturanbietern und 32,4 % bei den
Unternehmen. Die gesamte Kulturmarke
wird von 18,8 % der befragten
Kulturanbieter und 12,9 % der befragten
Unternehmen geférdert. Die Férderung
einzelner Bereiche der Kulturanbieter zeigt
einen geringeren Durchschnittswert von 8 %
bzw. 8,8 %. (siehe Seite 16 und 63 dieser
Studie)

Fazit: Innerhalb von Sponsoring-
partnerschaften werden vordergriindig
konkrete Projekte und Veranstaltungen
der Kulturanbieter von den befragten
Unternehmen gefordert.




Kulturanbieter und Unternehmen geben eine causales ®

ahnliche Laufzeit der Zusammenarbeit an v

Wie ist oder war die Zusammenarbeit mit lhren Sponsoren zeitlich angelegt? Wie ist oder war die Zusammenarbeit mit den von lhnen geférerten Kulturangeboten Die durchschnittliche Laufzeit der
Anzahl Antworten: 248 =aislichangplogts Kultursponsoring-Partnerschaften wird von
oo den befragten Kulturanbietern und
% Unternehmen als weitestgehend dhnlich

E— beschrieben. Aus den Daten konnte
. ermittelt werden, das die Durchschnitts-
werte von Partnerschaften mit einer Laufzeit
von bis zu einem Jahr nach Angaben von
36,5 % der Kulturanbieter und von 33,2 %
der Unternehmen anndhernd gleich sind.
. Die Durchschnittswerte der Partnerschaften
mit einer Laufzeit von 1 — 3 Jahren kdnnen
Sl | Wlowt:titey: ety Wik W EATAT AL [N pp——" bei den Kulturanbietern mit 32,9 % und bei
den Unternehmen mit 38,1 % benannt
werden. Darliber hinaus ergaben die
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Kulturanbieter: Um die Dauer des durchschnittlichen Unternehmen: Die Unterstitzung der geforderten Durchschnittswerte fiir die Partnerschaften
Zeitraums der Sponsoring-Partnerschaften zu Kulturangebote durch die befragten Unternehmen mit einer Laufzeit von tiber 3 Jahren bei den
bestimmen, wurden die Durchschnittswerte der variiert in ihrer zeitlichen Ausrichtung. Am haufigsten Kulturanbietern 30,5 % sowie bei den
einzelnen Sponsoren der befragten Kulturanbieter wurden oder werden Partnerschaften tiber 1 - 3 Jahre Unternehmen 28,7 %. Kiirzere Laufzeiten
zusammengefasst und danach der Gesamtdurchschnitt (Durchschnitt: 38,1 %) angelegt, gefolgt von kiirzeren sind sicher auf die Zusammenarbeit
berechnet. Die Analyse ergab, dass die durchschnittliche Partnerschaften bis zu einem Jahr (Durchschnitt: innerhalb temporirer Veranstaltungen und
Laufzeit der Partnerschaften wie folgt verteilt ist: bis zu 33,2 %). Die Partnerschaften, die auf eine Laufzeit von Projekte zuriickzufiihren. (siehe Seite 18 und
einem Jahr: 36,5 %, Uber 1 - 3 Jahre: 32,9 %, langer als langer als 3 Jahre angelegt waren oder sind, liegen bei 65 dieser Studie)

3 Jahre: 30,5 %. einem Durchschnitt von 28,7 %).

Fazit: Die Angaben zu den Laufzeiten
von Kultursponsoringpartnerschaften
Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“ sind weitestgehend dhnlich.




Die Forderung liber Finanzmittel wird von
Kulturanbietern und Unternehmen bevorzugt

Welche Leistungen stellten oder stellen lhnen lhre Sponsoren zur Verfiigung?

Anzahl Antworten: 246
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@ Finanzmittel
@ Medialeistungen

Kulturanbieter: Die Frage nach spezifischen
Leistungsformen, die Kulturanbieter von ihren
Sponsoren innerhalb der Partnerschaften erhalten
haben, ergab folgende Ergebnisse: Finanzmittel: 66,8 %,
Sachmittel: 15,1 %, Medialeistungen: 11,1 %.
Dienstleistungen: 7,2 % und Personalleistungen: 0,6 %.
Diese Werte zeigen die allgemeine Verteilung der von
den Sponsoren bereitgestellten Leistungen und kdnnen
auch innerhalb eines Leistungsmixes innerhalb einzelner
Partnerschaften verteilt sein.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Welche Leistungen stellten oder stellen Sie den von lhnen geforderten
Kulturanbieter*innen zur Verfiigung?

Anzahl Antworten: 70

® sachmittel ®r i ® pi
Keine Antwort

@ Finanzmittel
@ Medialeistungen

Unternehmen: Am haufigsten wurden von den
befragten Unternehmen Finanzmittel innerhalb von
Kultursponsoringpartnerschaften bereitgestellt, wobei
der Durchschnitt bei etwa 40,7 % liegt. Sachmittel
folgen mit einem Durchschnitt von 17,4 %, gefolgt von
Medialeistungen mit einem Durchschnitt von 16,6 %.
Dienstleistungen wurden im Durchschnitt zu etwa
10,9 % bereitgestellt, wahrend Personalleistungen mit
einem Durchschnitt von 5,9 % am seltensten
bereitgestellt wurden.

causales®
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Die Auswertung der Daten der befragten
Kulturanbieter und Unternehmen zu den
einzelnen Leistungsformen der
Unternehmen innerhalb von
Kultursponsoringpartnerschaften sind
anndhernd gleich priorisiert. In ersten Stelle
steht sowohl bei den befragten
Kulturanbietern mit 66,8 % und bei den
Unternehmen mit 40,7 % die Bereitstellung
von finanziellen Mitteln durch die
Unternehmen, gefolgt von Sachmitteln
(15,1 % Kulturanbieter und 17,4 %
Unternehmen), Medialeistungen (11,1 %
Kulturanbieter und 16,6 % Unternehmen),
Dienstleistungen (7,2 % Kulturanbieter und
10,9 % Unternehmen) sowie
Personalleistungen (0,6 % Kulturanbieter
und 5,9 % Unternehmen). (siehe Seite 19
und 66 dieser Studie)

Fazit: Finanzleistungen hatten oder haben
sowohl bei den befragten Kulturanbietern
als auch bei den kulturférdernden
Unternehmen den héchsten Stellenwert
innerhalb der Leistungserbringung

durch die Unternehmen.




Ein vielfaltiger Leistungsmix der Kulturanbieter
macht Partnerschaften fiir Sponsoren attraktiv

Welche Leistungen stellen oder stellten Sie lhren Sponsoren zur Verfiigung?

Anzahl Antworten: 239

Themeninsel / Promutlonstand

47x ewahlt (19.
uktplazlerung 44: gewahlt (18. d1%)

Prasentation auf Drucksachen: 219x gewahlt (91.63%)

( Prasentation in Horfunkspots: 16x gewahlt

| (6.69%8
e résentation in TV-Spots: 15x gewahit
(6.28%)

Prasenz auf Partnerwand : 99x gewahlt

E’résentatbn auf Bannern: 120x inA

Welche Leistungen haben Sie von den Kulturanbieter*innen bekommen oder
bekommen Sie, die Sie als Sponsor fordern?

Anzahl Antworten: 68

Andere: 2x gewahlt (2.94%)

Danksagung in Pressesarbeit: 44x
gewahlt (64.71%)

Exklusive Veranstaltungen, Previews: 39x
gewahit (57.35%)

Verteilung von Merchandising: 11x gewahit

(16.18%)
V.1LP.-Einladungen: 44x gewahlt (64.71%)

éewah{((SOZ %) -
‘erteilung von Merchandising: 49x

éewahn (20.50%)
ruBnoten auf Veranstaltungen

89x gewahlt (37.24%) }
Nutzung von Raumlichkeiten: 94x

gewahlt (39.33%)

121x gewahlt (50.63%)

~ Présentation in Plakaten: 171x
gewahlt (71.55%)

S

Exklusive Veranstaltungen,

Previews: 106x gewahit (44.35%) Préasentation auf Internetseiten:

197x gewahlt (82.43%)

Ticketkontingente, Einladungen: 170x
gewshit (71.13%)

auf 187x
Présentation in Social Media Kanalen: 147x gewahit ~ gewahlt (78.24%)

(61.51%) Danksagung in Pressesarbeit:

170x gewahlt (71.13%)

Kulturanbieter: Die meisten der befragten Kulturan-
bieter bieten ihren Sponsoren Prasentationen auf
Drucksachen (91,6 %) und Internetseiten (82,4 %). Zu
weiteren Leistungen gehoren Prasentationen auf
Veranstaltungen (78,2 %) und in Anzeigenkampagnen
(50,6 %), Danksagungen in der Presse (71,1 %),
Ticketkontingente und Einladungen (71,1 %), exklusive
Veranstaltungen wie Previews (44,4 %) und die Nutzung
von Raumlichkeiten (39,3 %). Die Integration von
Grulinoten (37,2 %) und eine mogliche Merchandising-
Verteilung (20,5 %) wird ebenfalls als Leistung erbracht.

40x gewahlt ~~ GruBnoten auf Veranstaltungen: 36x
58.829) gewahlt (52.94%)
S'hemenlnsel / Promotionsstand: 15x

geuant (22.06%)
rasenz auf Partnerwand: 38x

gewshit (55.88%)

Prasentation auf
Veranstaltungen: 27x gewahlt
auktplazierung: 14x gewahlt
(20.599%)

Nutzung von Raumlichkeiten: 26x

penshlt (3824%)
tegramn in TV-Spots: 8x gewahlt

Integration auf Internetseiten: 52x
gewahlt (76.47%)

~ Integration in Banner und Fahnen:
34x gewahlt (50%)

Integration in Drucksachen: 50x
gewahlt (73.53 r()u
Integra!lon in Horfunkspots: 10x gewahit
Integratlon in Social Media: 42x gewahlit
(61.76%)
Integration in Printanzeigen: 39x
gewahlt (57.35%)

Integttion ih Online-Marketing: 34x gewahit

\ (50%)
Integration in

Plakatkampagnen: 32x gewahlt
(47.06%)

Unternehmen: Die befragten Unternehmen erhalten
von Kulturanbietern Leistungen wie die Integration auf
Internetseiten (76,5 %), in Drucksachen (73,5 %), Dank
in der Pressearbeit (64,7 %), V.I.P.-Einladungen (64,7 %),
Social Media-Integration (61,8 %), Tickets (58,8 %),
exklusive Veranstaltungen (57,4 %), Printanzeigen
(57,4 %), Prasenz auf Partnerwanden (55,9 %),
GruBBnoten (52,9 %), die Integration in das Online-
Marketing (50 %) sowie Moglichkeiten fiir Themen-
inseln/-Promotionstande (22 %), Produktplatzierung
(20,6 %) und Merchandising-Verteilung (16,2 %).

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®

Die Leistungen von Kulturanbietern fiir
Sponsoren innerhalb von Kultursponsoring-
partnerschaften sind vielfaltig und werden
von diesen Uberwiegend innerhalb eines
Leistungsmixes erbracht. Hier bevorzugen
die befragten Kulturanbieter (91,6 %) und
Unternehmen (73,5 %) die Prasentation der
Sponsoren auf Drucksachen, sowie die
Integration in die Online-Auftritte (82,4 %
der Kulturanbieter und 76,5 % der
Unternehmen) Zu weiteren genannten
Leistungen gehoren die Integration in die
Social-Media-Kommunikation, die
Prasentationen auf Veranstaltungen,
Logoprasenzen in Anzeigenkampagnen,
Danksagungen in der Pressearbeit, Ticket-
kontingente, V.I.P.-Einladungen, exklusive
Veranstaltungen und Previews, Nutzung von
Raumlichkeiten, GruBnoten auf Veranstal-
tungen, die Verteilung von Merchandising
und Produktplatzierung sowie die Prasenz
auf Partnerwanden und Bannern. (siehe
Seite 21 und 67 dieser Studie)

Fazit: Unternehmen erwarten einen
vielfaltigen Leistungsmix von
Kulturanbietern.




Kulturanbieter und Sponsoren sind vollig bis
uberwiegend mit der Zusammenarbeit zufrieden

Wie zufrieden waren oder sind Sie mit der Zusammenarbeit mit lhren Sponsoren?

Anzahl Antworten: 236

® vollig @ dberwiegend @ teilsteils ® wenig @ garnicht

Partner ¢

Keine Antwort

Kulturanbieter: Die durchschnittliche Zufriedenheit der
Kulturanbieter mit allen Partnern aus der Wirtschaft
innerhalb der Zusammenarbeit zeigt, dass die befragten
Kulturanbieter insgesamt zu 91 % mit der
Zusammenarbeit mit ihren Sponsoren voéllig bis
lberwiegend zufrieden sind. Im Einzelnen bedeutet
dies: Vollig zufrieden: 50,3 %, Gberwiegend zufrieden:
40,7 %, teils zufrieden: 9,2 %, wenig zufrieden: 0,4 %,
gar nicht zufrieden: 0,8 %.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Wie zufrieden waren oder sind Sie innerhalb der Zusammenarbeit mit den von lhnen
geforderten Kulturanbieter*innen?

Anzahl Antworten: 68

i

® vollig @ aberwiegend @ teilsteils @ wenig @ garnicht

¢

Keine Antwort

Unternehmen: Die durchschnittliche Zufriedenheit der
Unternehmen innerhalb der Sponsoringpartnerschaften
mit Kulturanbietern zeigt, dass die befragten
Unternehmen insgesamt zu 82,4 % mit der
Zusammenarbeit vollig bis Gberwiegend zufrieden sind.
Im Einzelnen bedeutet dies: Vollig zufrieden: 37,4 %,
Uberwiegend zufrieden: 45 %, teils zufrieden: 14,2 %,
wenig zufrieden: 2,4 %, gar nicht zufrieden: 1 %.

causales®
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Insgesamt spiegeln die Ergebnisse eine
liberwiegend positive Beziehung zwischen
den befragten Kulturanbietern und
Unternehmen wider. Sowohl die befragten
Kulturanbieter sind mit 91 % (50,3 % vollig
zufrieden, 40,7 % liberwiegend zufrieden)
als auch die befragten Unternehmen sind
mit 82,4 % (37,4 % vollig zufrieden, 45 %
Uberwiegend zufrieden) mit den jeweiligen
Partnern innerhalb der Kultursponsoring-
partnerschaften zufrieden. Die Ergebnisse
zeigen, das Partnerschaften zwischen Kultur
und Wirtschaft mit einer hohen
Professionalitdt und einem beidseitigen
Verantwortungsbewusstsein gestaltet
werden. (siehe Seite 22 und 68 dieser
Studie)

Fazit: Die Gberwiegende Zufriedenheit
innerhalb der Zusammenarbeit zwischen
Kulturanbietern und Unternehmen
belegt eine hohe, beidseitige
Professionalitat im Kultursponsoring.




Die von Sponsoren zur Verfliigung gestellten
Sponsoringvolumina waren 2019 - 2023 stabil

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

Anzahl Antworten: 206

e _—-_-
- _—-_-
ezl _—-;-
e -_——-
S -_-_
0 25 50 75 100

125 150
Gewahit
® 50.000 - 100.000

® 5.000 - 50.000 © 100.000-500.000 @ 500.000 - 1

Keine Antwort

® unter5.000
uaber 1 Mio

Kulturanbieter: Die Durchschnittswerte des in den
Jahren 2019 — 2023 zur Verfligung gestellten
Sponsoringvolumens in verschiedenen GroRen-
ordnungen zeigt folgende Ergebnisse : 5.000 - 50.000
Euro: 34,6 %, 100.000 - 500.000 Euro: 18,4 %, 50.000 -
100.000 Euro: 16,8 %, unter 5.000 Euro: 15,3 %,
500.000 - 1 Mio. Euro: 8,9 %, Uber 1 Mio. Euro: 7,5 %.
Die Durchschnittswerte des zur Verfligung gestellten
Sponsoringvolumens zeigen eine relativ stabile Tendenz
liber die Jahre hinweg. Das durchschnittlich von
Sponsoren zur Verfligung gestellte Sponsoringvolumen
betragt 35,533 Euro pro Kulturanbieter und Jahr.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Wie hoch war das Sponsoringvolumen, das Sie in den letzten Jahren in die Férderung
von Kulturangeboten investiert haben?

Anzahl Antworten: 68

oo
o |
o

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Gewahit

® 50.000 - 100.000 © 100.000-500.000 ® 500.000 - 1 Mio

Keine Antwort

@ 5.000 - 50.000
uber 5 Mio

® unter5.000
1 Mio-5 Mio

Unternehmen: Die prozentuale Verteilung des
Sponsoringvolumens in den Jahren 2019 — 2023 zeigt,
dass der GrofRteil der Investitionen mit 25,4 % in der
Kategorie 5.000 - 50.000 Euro liegen. Es folgen die
Kategorien 100.000 - 500.000 Euro mit einem Anteil von
rund 25,5 % sowie 1 Mio. - 5 Mio. Euro mit etwa 19,9 %.
Die Kategorien unter 5.000 Euro, 50.000 - 100.000 Euro
und tber 5 Mio. Euro folgen mit 10,2 %, 6,4 % und

4,5 %. Die Kategorie 500.000 - 1 Mio. Euro hat den
geringsten Anteil von etwa 4,2 %. Der Durchschnittswert
des investierten Sponsoringvolumens pro Jahr und
Unternehmen lag bei den befragten Unternehmen bei
141.520 Euro.

causales®
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Die von den befragten Kulturanbietern
eingenommenen und den befragten
Unternehmen investierten Sponsoring-
volumina in den Jahren 2019 - 2023 zeigen
folgende Durchschnittswerte: Fiir
Kulturanbieter reichten die Sponsoring-
einnahmen von unter 5.000 Euro (15,3 %)
bis Gber 1 Million Euro (7,5 %), wobei 2023
insgesamt den hdchsten Durchschnittswert
erreichte. Bei Unternehmen lag das
investierte Sponsoringvolumen ahnlich:
unter 5.000 Euro (10,2 %), 5.000 bis 50.000
Euro (25,4 %), 100.000 bis 500.000 Euro
(25,5 %), Gber 1 Mio. Euro bis 5 Mio. Euro
(19,9 %), und tber 5 Mio. Euro (4,5 %). Die
ermittelten durchschnittlichen Sponsoring-
einnahmen von Kulturanbietern betragen
35.533 Euro pro Kulturanbieter und Jahr.
Der ermittelte Durchschnittswert des
investierten Sponsoringvolumens pro Jahr
und Unternehmen lag bei 141.520 Euro.
(siehe Seite 24 und 70 dieser Studie)

Fazit: In dem Zeitraum 2019 — 2023 blieb
das Sponsoringvolumen nach Aussagen
der befragten Kulturanbieter und
Unternehmen stabil.




Sponsoren nehmen bis auf wenige Ausnahmen
keinen inhaltlichen Einfluss auf Kulturangebote

Haben lhre Sponsoren jemals versucht, inhaltlichen Einfluss auf Sie als Haben Sie versucht, jemals inhaltlichen Einfluss auf die Inhalte der von Ihnen
Kulturanbieter*in und/oder Ihre Projekte zu nehmen? geforderten Kulturangebote zu nehmen?
Anzahl Antworten: 206 Anzahl Antworten: 68

Ja: 27x gewahlt (13.11%) Ja: 11x gewahlt (16.18%)

Nein: 179x gewahit (86.89%) Nein: 57x gewahit (83.82%) /
Kulturanbieter: Die grol’e Mehrheit von 86,9 % der Unternehmen: Auch die Giberwiegende Mehrheit der
befragten Kulturanbieter gab an, dass ihre Sponsoren befragten Unternehmen (83,8 %) gab an, keinen
keinen inhaltlichen Einfluss auf die inhaltliche inhaltlichen Einfluss auf die von ihnen geférderten
Programmatik und die geférderten Projekte nehmen. Kulturangebote genommen zu haben. Nur eine
13,1 % der Befragten gaben allerdings an, dass ihre Minderheit (16,2 %) gab an, dies getan zu haben.

Sponsoren versucht haben, inhaltlichen Einfluss auf sie
als Kulturanbieter und/oder ihre Projekte zu nehmen

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

causales®
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Die Erfahrungen der befragten
Kulturanbieter und Unternehmen zur
inhaltlichen Einflussnahme sind fast
deckungsgleich. So gaben 86,9 % der
befragten Kulturanbieter und 83,8 % der
befragten Unternehmen an, dass keine
inhaltlichen Einflussnahme auf die
Kulturanbieter und / oder deren Projekte
stattfand oder stattfindet. Dies spiegelt die
Grundsatze im Sponsoring wider, die auf
einer Forderung des kulturellen Angebots
beruhen, ohne inhaltliche Einfluss zu
nehmen. Sponsoren respektieren
Uberwiegend die inhaltliche Hoheit der
Kulturanbieter sowie die Kunstfreiheit.
Erfahrungswerte zeigen, dass Sponsoren
gern ihre Expertise aus der Marketing-
kommunikation einbringen, um die
geforderten Projekte auch im eigenen
Interesse sichtbarer zu machen. (siehe
Seite 26 und 71 dieser Studie)

Fazit: Bis auf wenige Ausrutscher gibt es
keine inhaltliche Einflussnahme von
Unternehmen auf die Inhalte von
Kulturanbietern innerhalb von
Sponsoringpartnerschaften.




Gesellschaftliche Mega-Trends werden sich auf
das Kultursponsoring auswirken

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:
137x gewahlt (66.83%)

P = Klimawandel: 98x gewahlt (47.80%)

~ Ressourcenknappheit: 103x gewahit

Veranderung politischer (50.24%)

Machtverhaltnisse: 93x gewahlt (45.37%)

Verdnderung wirtschaftlicher Machtverhdlitnisse: 96x gewahit
(46.83%)

Kulturanbieter: Ein Gberwiegender Teil der befragten
Kulturanbieter gab an, dass der demografische und
soziale Wandel den gréRten Einfluss auf ihre Férderung
hat (66,8 %). Auch die Ressourcenknappheit (50,2 %)
und der Klimawandel (47,8 %), die Veranderung der
wirtschaftlichen (46,8 %) und politischen
Machtverhaltnisse (45,4 %), sowie die Urbanisierung
(17,6 %) werden ebenfalls als relevant betrachtet.
Andere Faktoren wurden von einer kleinen Anzahl von
Befragten (8,3 %) genannt.

Was glauben Sie: Wirkten oder wirken sich folgende Mega-Trends des
gesellschaftlichen Wandels auf die Forderung von Kulturangeboten aus?

Anzahl Antworten: 68

Die Mega-Trends werden keine Auswirkungen haben: 6x

gewdhlt (8.82%) Urbanisierung: 23x gewahlt (33.82%)

Demografischer und sozialer Wandel:
45x gewahlt (66.18%)

—  Klimawandel: 35x gewahlt (51.47%)

Verénderung politischer
Machtverhdltnisse: 20x gewahlt (29.41%)

& Ressourcenknappheit: 23x gewahlt (33.82%)

g Wir
gewahlt (36.76%)

Unternehmen: Die meisten der befragten Unternehmen
sehen den demografischen und sozialen Wandel

(66,2 %) als grofRten Einflussfaktor fiir die Forderung von
Kulturangeboten. Der Klimawandel (51,5 %) und
verdanderte wirtschaftliche Machtverhaltnisse (36,8 %)
werden ebenfalls als Einflussfaktoren benannt.
Urbanisierung (33,8 %) und Ressourcenknappheit (33,8
%) folgen darauf. Die Verdanderung politischer
Machtverhaltnisse (29,4 %) wird ebenso stark
wahrgenommen. Wenige (8,8 %) glauben, dass Mega-
Trends keine Auswirkungen haben

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Die Analyse ergab eine bemerkenswerte
Parallelitat zwischen den von
Kulturanbietern und Unternehmen
wahrgenommenen Einflussfaktoren auf die
Forderung von Kulturangeboten. Der
demografische und soziale Wandel wird
von beiden Befragungsgruppen als
herausragender Faktor identifiziert, wobei
jeweils ca. 66 % diesen betonen. Zusatzlich
betrachten sowohl Kulturanbieter, als auch
Unternehmen den Klimawandel (jeweils
knapp 50 %) als bedeutenden Einflussfaktor
auf das Kultursponsoring. Die befragten
Kulturanbieter zeigen einen weit hoheren
Einfluss innerhalb der Veranderung
wirtschaftlicher und politischer
Machtverhaltnisse als die Unternehmen
auf, sicher auch, da ihre Finanzierung
Uberwiegend davon beeinflusst wird. (siehe
Seite 27 und 72 dieser Studie)

Fazit: Sowohl die befragten Kulturanbieter
als auch die Unternehmen glauben, dass die
gesellschaftlichen Mega-Trends einen
allgemeinen Einfluss auf das
Kultursponsoring haben oder

haben werden.




Die Auswirkungen von Krisen haben bereits causales ®

einen Einfluss auf das Kultursponsoring v

Nehmen Sie dariiber hinaus Auswirkungen folgender Krisen auf die Zusammenarbeit Nehmen Sie dariiber hinaus Auswirkungen folgender Krisen auf die Kulturférderung Die Analyse zeigt, dass sowohl Kultur-
mit lhren Sponsoren wahr? in Ihrem Unternehmen war? anbieter als auch Unternehmen 3hnliche
spezifische Auswirkungen durch Krisen auf
die Zusammenarbeit wahrnehmen. Preis-
Aktueller Konflikt im Nahen Osten: 13¢ gewshit (19.40%) und Kostensteigerungen beeinflussen die
 Algemeine Geselchaikrie: 5 v Zusammenarbeit deutlich, wobei 75,6 % der
Kulturanbieter und 70,2 % der Unternehmen
dies betonen. Auch die Auswirkungen der
Corona-Pandemie sind spiirbar, wobei etwa
Sm————__ 48,3 % der Kulturanbieter und 41,8 % der
i Unternehmen betroffen sind. Die
e o Energiewende beeinflusst ebenfalls die
e o rE AR OO W s D v B Zusammenarbeit (Kulturanbieter: ca.
48,3 %, Unternehmen: 44,8 %).
Unterschiede zeigen sich hauptsachlich in

Anzahl Antworten: 205 Anzahl Antworten: 67

Keine Auswirkungen
wahrnehmbar: 17x gewahlt
(8.29%)

Aktueller Konflikt im Nahen

Osten: 26x gewahlt (12.68%)

~ Aligemeine Gesellschaftskrise: 85x gewahlt g im Unter : 36x gewahlt
/ (41.46%) (53.73%)

Kosten bei den Sp

147x gewahlt (71.71%) ¥l

Die Krisen haben keine
Auswirkungen: 7x gewahlt (10.45%)

" Aligemeine Preis- und
Kostensteigerung: 155x gewahlt

et Auswirkungen der Energiewende:

Auswirkungen der Energiewende: 30x gewshit (44.78%)

99x gewahlt (48.29%)

Andauernder Krieg in der Ukraine: 51x gewahit

Kulturanbieter: Die Mehrheit (ca. 75,6 %) der befragten ~ Unternehmen: Die meisten der befragten Unternehmen der Wahrnehmung geopolitischer Konflikte
Kulturanbieter benennt Auswirkungen von Krisen durch ~ splren Auswirkungen von allgemeinen Preis- und wie dem Ukraine-Krieg (24,9 % Kultur-
Preis- und Kostensteigerungen sowie gestiegene Kosten Kostensteigerungen (70,2 %), Kostensteigerungen im anbieter und 31,3 % Unternehmen) und
bei den Sponsoren (71,7 %), die Auswirkungen der Unternehmen (53,7 %) sowie der Energiewende dem Nahostkonflikt (Kulturanbieter
Corona-Pandemie und der Energiewende auf die (44,8 %) auf die Kulturférderung. Die Corona-Pandemie 12,7 % und Unternehmen 19,4 %). (siche
Zusammenarbeit mit Sponsoren (je ca. 48,3 %). Eine (41,8 %), allgemeine gesellschaftliche Krisen (34,3 %) Seite 28 und 73 dieser Studie)
allgemeine Gesellschaftskrise wird von 41,5 % und der Ukraine-Krieg (31,3 %) sind ebenfalls spirbar.

angegeben, wihrend Ukraine-Krieg (24,9 %) und der Der Nahostkonflikt (19,4 %) wirkt sich weniger stark aus. Fazit: Die Krisen, insbesondere Preis- und
Nahostkonflikt (12,7 %) etwas weniger Einfluss zu haben (10,5 %) der befragten Unternehmen berichten von Kostensteigerungen haben einen
scheinen. Nur sehr wenige der befragten Kulturanbieter ~ keinen Auswirkungen. negativen Einfluss auf das

(8,3 %) sehen keine Auswirkungen. Kultursponsoring.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich




Mega-Trends und Krisen haben bereits ganz causales®

konkrete Auswirkungen auf die Zusammenarbeit v

Wie haben sich die Mega-Trends und Krisen auf das Engagement lhrer bestehenden Haben sich diese Kriterien auf die Foérderung von bestehenden Kulturanbieter*innen Die Analyse der U mfrageergebnisse deutet

Sponsoren ausgewirkt? Wenn ja, wie? ausgewirkt? Wenn ja, wie? eindeutig darauf hin, dass Mega-Trends und
7
zahl Antworten: Anzahl Antworten: 66 . . .
freanlfntworten:20¢ reneren Krisen bereits Auswirkungen auf das
kulturelle Engagement von Unternehmen
for::::;:“g(:;;;?gagemem: Beendigung der Partnerschaft: 27x gewahlt (13.24%) Z::::mngg;;)!nygements :::t’:\iif:cr;ﬁa::;nﬂxgewahl( und damit an das Kultursponsoring haben.

13%)

Vil o Kulturanbieter benennen mit 13,2 % und
Unternehmen mit 3 %, dass krisenbedingte
Vertragsbeendigungen seitens der
Unternehmen stattgefunden haben. 20,6 %
der Kulturanbieter und 16,7 % der
Verapmerbngurngent Unternehmen gaben an, das Vertrage nicht
y, ' verlangert wurden. Vertragsverldngerungen
iy ek b Begelid.  © mit Modifikationen wurden von 35,8 % der
Kulturanbieter und von 28,8 % der
Unternehmen angegeben. Erfreulich ist, das

Uneingeschrankte Fortsetzung: 52x
gewahlt (25.49%)

— Vertrage werden nicht verlangert:

42x gewahlt (20.59%)
Uneingeschrankte Fortsetzung:
32x gewahlt (48.48%)

Kulturanbieter: Die Ergebnisse der befragten Unternehmen: Die Auswertung der Daten der befragten 25,5 % der Kulturanbieter und 48,5 % der
Kulturanbieter zeigen, dass die Mega-Trends und Krisen ~ Unternehmen zeigt, dass die Mega-Trends und Krisen Unternehmen angaben, die

einen Einfluss auf das Engagement der bestehenden Auswirkungen auf die Kulturférderung hatten oder Zusammenarbeit uneingeschrinkt
Sponsoren haben. Laut Aussage der Kulturanbieter haben. Dennoch setzen die meisten Unternehmen fortsetzen zu kénnen. Positiv zu bemerken
haben zwar 35,8 % der Unternehmen die Vertrage mit (48,5 %) die Férderung uneingeschrankt fort. 28,8 % ist, das einige wenige Sponsoren ihr
Modifikationen verlangert und 25,5 % der Unternehmen  verlangerten Vertrage mit Modifikationen, wahrend Engagement erweitert haben. (siche Seite
ihr Engagement uneingeschrankt fortgesetzt. Allerdings 16,7 % Vertrdge nicht verlangerten. Nur jeweils 3 % 29 und 74 dieser Studie)

haben auch 20,6 % ihre Vertrage nicht verlangert und beendeten Partnerschaften oder erweiterten

13,2 % der Sponsoren die Partnerschaften beendet, Engagements. Fazit: Gesellschaftliche Mega-Trends
wahrend 4,9 % ihr Engagement sogar erweitert haben. und aktuelle Krisen haben einen

starken Einfluss auf das
Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024“, Mehrfachnennungen waren méglich Kultu rsponsori ng.




Im Fokus steht auch zukiinftig die Forderung von
Projekten und Veranstaltungen durch Sponsoren

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

Anzahl Antworten: 331
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k inzelne Bereiche Gesamte Dachmarke

® sehrstark @ stark @ mittelmaBig @ gering @ sehrgering

Kulturanbieter: Die befragten Kulturanbieter haben ein
sehr starkes bzw. starkes an einer zukiinftigen
Sponsoringpartnerschaft fiir konkrete Projekte (86,6 %),
gefolgt von konkreten Veranstaltungen (82,6 %) und
einzelnen Bereichen (72,7 %). Sehr starkes bzw. starkes
Interesse an einem Sponsoring der gesamte Dachmarke
bzw. Kulturmarke haben 66,2 % der befragten
Kulturanbieter.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Wie stark sind Sie zukiinftig in welcher Form an einer Férderung von
Kulturangeboten interessiert?

Anzahl Antworten: 98
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Konkrete Veranstaltungen Konkrete Projekte

® sehrstark @ stark @ mittelmaRig @ gering [ ] sehr gering

Unternehmen: Sehr starkes bzw. starkes Interesse zeigt
sich bei den befragten Unternehmen an einer
Sponsoringpartnerschaft innerhalb konkreter Projekte
(64,9 %) und von konkrete Veranstaltungen (59,8 %).
Die Forderung einzelner Bereiche erhalt etwas
moderateres Interesse, jedoch zeigen immer noch
respektable 34,7 %. Hingegen zeichnet sich bei der
Forderung der gesamten Kulturmarke eine etwas
zurickhaltendere Haltung ab, wobei dennoch insgesamt
30,9 % stark bzw. sehr stark an einer Forderung
interessiert sind.

causales®
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Ein Vergleich von Kulturanbietern und
Unternehmen zeigt interessante Unter-
schiede und Gemeinsamkeiten in ihren
Praferenzen fiir zukiinftige Sponsoring-
partnerschaften. Die befragten Kultur-
anbieter zeigen sehr starkes bzw. starkes
Interesse an der Gewinnung von Sponsoren
fir konkrete Projekte (86,6 %) und Veran-
staltungen (82,6 %). Ebenso haben
Unternehmen sehr starkes bzw. starkes
Interesse an konkreten Projekten (65 %)
und Veranstaltungen (59,8 %). Hingegen ist
das sehr starke bzw. starke Interesse von
Kulturanbietern an einer Sponsoringpartner-
schaft fiir einzelne Bereiche (72,7 %) und
der gesamten Dachmarke (66,2 %) deutlich
hoher im Vergleich zu den Unternehmen,
die auch an einzelnen Bereichen (34,7 %)
und der Unterstlitzung der gesamten
Kulturmarke (30,9 %) Interesse zeigen.
(siehe Seite 30 und 76 dieser Studie)

Fazit: Die Forderung von gesamten
Kulturmarken sind komplexer, lang-
fristiger, arbeits- und kostenintensiver,
als die praferierten Veranstaltungs-
und Projektpartnerschaften.




Griunde flir fehlende Sponsoringaktivitaten sind
bei Kulturanbietern und Unternehmen vielfaltig

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

liegt das?

Anzahl Antworten: 159

Andere: 18x gewahlt (11.32%)

Befiirchtung der Kommerzialisierung der Kultur:

Wir wollen unsere Gemeinnitzigkeit nicht 49x gewahlt (30.82%)

gefahrden: 28x gewahlt (17.61%)

Sponsoring passt nicht zu unseren
Werten und Haltung: 26x gewahlt
(16.35%)

~— Aufwand und Nutzen stehen nicht

Wir haben Sponsoring noch nicht im Verhaltnis: 61x gewahlt (38.36%)

ausprobiert: 22x gewahlt (13.84%)

o Sponsoren passen nicht zu unseren
Inhalten : 53x gewahit (33.33%)

F
und Fundraising: 70x gewahlt (44.03%)

Wissen liber ing: 22x gewahit Keinen Nutzen durch Fehlbetragsfinanzierung: 13x
(13.84%) gewahit (8.18%)

Kulturanbieter: Die Auswertung fiir fehlende
Kultursponsoringaktivitdten zeigt, dass einigen der
befragten Kulturanbietern entsprechendes Fachpersonal
flr Sponsoring und Fundraising fehlt (44 %). 38,4 %
empfinden den Aufwand im Verhaltnis zum Nutzen als
unzureichend. Weitere Griinde sind nicht passende
Sponsoren (33,3 %), Beflirchtungen der Kommerziali-
sierung der Kultur durch Sponsoring (30,8 %),
Werteinkompatibilitat (16,4 %), Schutz der
Gemeinnitzigkeit (17,6 %) und mangelndes
Fachwissen (13,8 %).

causales®

Sollten Sie noch kein Kulturangebot als Sponsor geférdert haben oder fordern, woran Ein Vergleich der Anga ben von Kultur-

liegt das?

Anzahl Antworten: 93

gewahlt (12.90%)
Angare: 27 gewantt Ga 0w \\ ~ Die Angebote sind nicht auf unseren
Nutzen ausgerichtet: 6x gewahlt (6.45%)

Kulturanbieter: 5x gewahit (5.38%)

Wir verstehen uns selbst als Uns fehlen die finanziellen

Kulturanbieter: 4x gewahlt (4.30%)
" Unsicherheit durch

3x gewahlt (3.23%)
Wir spenden fiir kulturelle

Aktivitaten: 19x gewahlt (20.43%) Wir betreiben ein eigenes

(12.90%)

¥ 7x gewahlt (7.53%)
Wir denken uber ei
3x gewahlt (3.23%)

Wir engagieren uns in anderen gesellschaftlichen
Bereichen: 20x gewahlt (21.51%)

Unternehmen: Die Griinde dafiir, warum einige der
befragten Unternehmen Kulturanbieter oder deren
Kulturangebote nicht als Sponsor fordern sind vielfaltig:
29 % nannten ,andere" Griinde und 21,5 % fordern
andere gesellschaftliche Bereiche. Etwa 20,4 % spenden
fur Kultur, 12,9 % haben ein eigenes Forderprogramm,
oder verweisen auf die momentane wirtschaftliche
Situation (12,9 %). Weitere Griinde sind fehlende
finanzielle Ressourcen (10,8 %) und ein unzureichend
auf den Nutzen der Unternehmen ausgerichtete
Kulturangebote (6,5 %).

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

Ander wir 12x

-~ Fehlende professionelle Angebote der

Ressourcen: 10x gewahlt (10.75%)

Transformation der Kulturszene:

Kulturférderprogramm: 12x gewahit

Wir betreiben eine kulturfordernde Stiftung:

in Kultur ing nach:

anbietern und Unternehmen, die keine
Kultursponsoringaktivitaten verfolgen, zeigt
unterschiedliche Griinde auf. So geben 44 %
der Kulturanbieter an, dass ihnen Fach-
personal fiir Sponsoring und Fundraising
fehlt, wiahrend 38,4 % den Aufwand im
Verhiltnis zum Nutzen als unzureichend
empfinden. Zusatzlich beflirchten 30,8 %
eine mogliche Kommerzialisierung der
Kultur durch Sponsoring. 21,5 % der
Unternehmen engagieren sich in anderen
gesellschaftlichen Bereichen. 20,4 % der
Unternehmen spenden fur Kultur, 12,9 %
haben ein eigenes Kulturforderprogramm
oder begriinden ihr ausbleibendes
Engagement mit der momentanen
wirtschaftlichen Situation. Andere
betreiben eine kulturférdernde Stiftung
(7,5 %), 10,8 % fehlen die finanziellen
Ressourcen fir die Kulturférderung. (siehe
Seite 31 und 75 dieser Studie)

Fazit: Kulturanbietern fehlt das
Fachpersonal, Unternehmen nutzen
auch andere Moglichkeiten der
Kulturforderung.




Glaubwiirdigkeit, Nachhaltigkeit und moralisches causales ®
Verhalten gewinnen beidseitig an Bedeutung

Welche Kriterien fir die Auswahl von Sponsoren werden zukiinftig fiir Sie einen
héheren Stellenwert haben

Anzahl Antworten: 312

Andere: 10x gewshlt (3.21%)

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

Glaubwirdigkeit der
Sponsoringpartnerschaft: 210x gewahit
(67.31%)

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

Priifung auf Art-Washing durch
Sponsoringpartner: 93x gewahlt

(29.81%) e Moralisches und ethisches Verhalten

der Sponsoren: 215x gewahlt (68.91%)

der Sp : 170x gewahlt
(54.49%)

Kulturanbieter: Bei der Auswahl von Sponsoren wird fiir
die befragten Kulturanbieter zukiinftig vor allem die
Glaubwiirdigkeit der Partnerschaften (67,3 %) und das
moralische Verhalten der Sponsoren (68,9 %) wichtiger.
Auch deren Nachhaltigkeitspolitik (54,5 %) ist relevant,
42,3 % der befragten Kulturanbieter achten auf einen
gesellschaftlichen Nutzen. Darliber hinaus werden eine
Art-Washing-Priifung (29,8 %) und die Priifung der
Herkunft der Sponsorengelder relevanter,. Andere
Kriterien spielen eine geringere Rolle (3,2 %).

Welche Kriterien werden fiir Sie zukiinftig einen hoheren Stellenwert fiir die
Forderung von Kulturangeboten haben?

Anzahl Antworten: 88

Andere: 1x gewahit (1.14%)

it der i in: 54x

Tranparentes Sponsoringkonzept: 28x gewahit iirdigl
gewahlt (61.36%)

(31.82%)

Tausender Kontakt Preis: 3x gewahit

3.419%) o
elbstverstandnis als Kulturmarke:

L gewahic 12.50%)

Nutzenausrichtung auf Sponsoren:

15x gewahlt (17.05%)

Nachhaltigkeit des
Kulturanbieter*in: 37x gewahlt
(42.05%)

~—" Innovative Marketingstrategien:
25x gewahlt (28.41%)

~ Konkrete Leistungspakete: 26x
gewahlt (29.55%)

Moralisches und ethisches Verhalten: 30x

gewahlt (34.09%) Konkrete Werbereichweiten: 19x gewahit

(21.59%)
Kulturelle Relevanz: 39x gewahit (44.32%)

Unternehmen: Die Glaubwiirdigkeit der Kulturanbieter
hat fur die befragten Unternehmen zukiinftig mit 61,4 %
einen hohen Stellenwert fir deren Férderung. Darauf
folgen kulturelle Relevanz (44,3 %), Nachhaltigkeit

(42 %) und moralisches Verhalten (34 %) der
Kulturanbieter. Darliber hinaus gewinnen transparente
Sponsoringkonzepte (31,8 %), konkrete Leistungspakete
(29,6 %) und innovative Marketingstrategien (28,4 %)
der Kulturanbieter an Bedeutung.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Ein Vergleich zeigt, dass Kulturanbieter und
Unternehmen dhnliche Hauptprioritaten fir
die Auswahl ihrer zukiinftigen Partner
haben. Dabei steht die Glaubwiirdigkeit der
potenziellen Partner fiir 67,3 % der Kultur-
anbieter und fir 61,4 % der Unternehmen
an erster Stelle. Nachhaltigkeit der potenz-
iellen Partner wird fiir 54,5 % der Kultur-
anbieter und 42 % der Unternehmen eine
ebenso hohe Relevanz haben, wie das
moralische Verhalten (68,9 %) Kultur-
anbieter und 34 % Unternehmen). Kultur-
anbieter benennen den gemeinsam zu
generierenden Nutzen (42,3 %) und die
Herkunft der Sponsorengelder (32,1 %)
zukinftig als wichtig. Unternehmen legen
zukiinftig einen hoheren Wert auf die
kulturelle Relevanz (44,3 %) sowie
transparente Sponsoringkonzepte (31,8 %),
konkrete Leistungspakete (29,6 %) und
innovative Marketingstrategien (28,4 %)
der Kulturanbieter. (siehe Seite 33 und 85)

Trend: Sowohl fir Kulturanbieter als
auch fiur die Unternehmen steht die
Glaubwiirdigkeit der Partnerschaft
zukinftig starker im Fokus.




Die Prufung der Nachhaltigkeit von Sponsoring-
partnern hat zukiunftig einen hohen Stellenwert

Welche Eigenschaften von Unternehmen halten Sie bei der Auswahl Ihrer
zukiinftigen Sponsoren fiir notwendig?

Anzahl Antworten: 308

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

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

(23.38%)

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

UnternehmensgroBe: 24x gewahlt
7.79%)

imsatzh6he: 34x gewahlt (11.04%)
Innovationspotenzial: 65x gewa
(21.10%)
Standort: 111x gewahlt (36.04%)

~  Kommunikationsstil: 139x gewahlt

I (45.13%);
Produktqualitdt: 79x gewahlt (25.65%) ~ { )

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

. Kulturanbieter: Fir die Auswahl zukiinftiger Sponsoren
haben fiir die befragten Kulturanbieter insbesondere
deren Image (63 %), Werte (60,7 %) und
Kommunikationsstil (45,1 %) eine starke Relevanz.
Weitere wichtige Eigenschaften sind Mission und
Vision (44,8 %), Nachhaltigkeit (43,2 %), Standort

(36 %), Zielgruppen (34,1 %) und Bekanntheit (22,1 %).
Andere Faktoren wie Innovationspotenzial,
Markenauftritt, Produktqualitdt, Umsatzhéhe und
UnternehmensgrofRe werden ebenfalls berlicksichtigt.

Welche Eigenschaften eines Kulturangebotes sind fiir Sie als Sponsor besonders
attraktiv?

Anzahl Antworten: 91

Andere: 1x gewahit (1.10%) bewahrend: 27x gewah|t (29.67%)

Bkologisch: 25x gewahit (27.47%) " digital: 27x gewahit (29.67%)

zukunfstorientiert: 61x gewahlt (67.03%) _~~ experimentierfreudig: 34x gewahit

(37.36%)

weltoffen: 48x gewshit (52.75%)
innovativ: 58x gewahit (63.74%)

vielfaltig : 41x gewshit (45.05%) —
e 8 { ) interkulturell: 30x gewahlt (32.97%)

transnational: 7x gewahlt (7.69%) ~ international: 21x gewahlt (23.08%)

sozial: 38x gewahlt (41.76%) nachhaltig: 60x gewahit (65.93%)

regional: 44x gewahit (48.35%) national: 10x gewahit (10.99%)

provozierend : 3x gewahit (3.30%) politisch: 4x gewahit (4.40%)

Unternehmen: An erster Stelle innerhalb der Auswahl
passender Partner stehen zukunftsorientierte
Kulturangebote (67 %) fir die befragten Unternehmen.
Nachhaltige Angebote folgen mit 65,9 %, gefolgt von
innovativen (63,7 %), regional ausgerichteten (48,4 %)
und sozialen Angeboten (41,8 %). Experimentier-
freudige Angebote sind flir 37,4 %, interkulturelle (33 %)
und digitale Angebote sind fiir 29,7 % attraktiv.
Eigenschaften wie international, politisch oder
provokativ sind nur fir eine kleine aber feine
Minderheit der befragten Unternehmen attraktiv.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Ein Vergleich der Eigenschaften, die Kultur-
anbieter und Unternehmen bei ihren
potenziellen Sponsoringpartnern als
notwendig erachten zeigt, das Nachhaltig-
keit zukilinftig einen hohen Stellenwert bei
der Auswahl der Partner hat. (Kulturanbieter
43,2 %, Unternehmen 65,9 %). Fir Kultur-
anbieter sind Image (63 %), Werte (60,7 %)
und Kommunikationsstil (45,1 %) von
potenziellen Sponsoren von hoher
Bedeutung. Dagegen halten Unternehmen
Zukunftsorientierung (67 %), Innovation
(63,7 %), eine regionale (48,4 %) und soziale
Ausrichtung (41,8 %) der Partner fir
wichtig. Experimentierfreudige (37,4 %),
interkulturelle (33 %) und digitale (29,7 %)
Angebote werden als attraktiv benannt,
wahrend international, politisch oder
provokativ ausgerichtete Angebote nur fir
eine kleine, aber anspruchsvolle Minderheit
der befragten Unternehmen interessant
sind. (siehe Seite 34 und 78 dieser Studie)

Trend: Zukunftsorientierte, innovative
nachhaltige und soziale Kulturangebote
stehen zukiinftig im Fokus der
Forderung durch Unternehmen.




Die Forderung von Kulturanbietern mit

Finanzmitteln wird weiterhin beidseitig bevorzugt

Welche Art von Sponsoringleistungen lhrer Sponsoren wiirden Sie in Zukunft
bevorzugen?

Anzahl Antworten: 306

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

gewahit (21.24%)

Sachmittel: 116x gewahlt (37.91%)

Medialeistung: 148x gewahit
(48.37%)

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

Kulturanbieter: Die meisten der befragten
Kulturanbieter (88,9 %) bevorzugen zukinftig
Finanzmittel als Sponsoringleistungen von
Unternehmen, gefolgt von Medialeistungen (48,4 %)
und Sachmitteln (37,9 %). Know-how-Transfer (18,3 %)
und Arbeits- und Dienstleistungen (21,2 %) werden
ebenfalls genannt. Ein "Leistungsmix" wird von 34,3 %
bevorzugt. Lediglich 1 % bevorzugen andere Arten von
Sponsoringleistungen.

~ Finanzmittel: 272x gewahlt (88

Welche Sponsoringleistungen wiirden Sie zukiinftig bevorzugt innerhalb von
Kulturpartnerschaften erbringen wollen?

Anzahl Antworten: 91

Andere: 1x gewahlt (1.10%)

Sachmittel: 20x gewahit (21.98%) Dienstleistungen: 26x gewahit (28.57%)

Personalleistungen : 16x gewahlt
(17.58%)

Medialeistung: 21x gewahlt (23.08%)
" Finanzmittel: 48x gewahlt (52.75%)

Know-how-Transfer: 38 gewahlt (41.76%) ~

Unternehmen: Auf die Frage nach den bevorzugt zu
erbringenden Sponsoringleistungen durch Sponsoren
flr Kulturanbieter gaben die befragten Unternehmen
folgende Antworten: 52,8 % bevorzugen eine Forderung
von Kulturanbietern mit Finanzmitteln, 41,8 % Know-
how-Transfer, 28,6 % bevorzugen Dienstleistungen,

23,1 % mediale Leistungen, Sachleistungen 22 %, 17,6 %
Personalleistungen und 1,1 % gaben an, andere
Leistungen zu bevorzugen.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Sowohl 88,9 % der befragten Kulturanbieter,
als auch 52,8 % der befragten Unternehmen
bevorzugen in Zukunft eine Férderung von
Kulturanbietern mit Finanzmitteln innerhalb
von Sponsoringpartnerschaften. Auf den
nachsten Platzen innerhalb eines Rankings
gemeinsamer Prioritaten stehen die
Unterstitzung mit Medialeistungen mit
71,4 % (48,4 % Kulturanbieter und 23,1 %
Unternehmen) ein Know-how-Transfer mit
60,1 % (18,3 % Kulturanbieter und 41,8 %
Unternehmen), Sachleistungen mit 59,9 %
(37,9 % Kulturanbieter und 22 % Unter-
nehmen), Dienstleistungen mit 49,8 %
(21,2 % Kulturanbieter und 28,6 %
Unternehmen) sowie Personalleistungen
und andere Leistungen. (siehe Seite 35 und
81 dieser Studie)

Trend: Sowohl Kulturanbieter als auch
kulturférdernde Unternehmen bevorzugen
zukiinftig finanzielle Leistungen von
Unternehmen innerhalb von
Kultursponsoringpartnerschaften.




Fordermittel- und Budgetkiirzungen stellen
zukiinftig die grof3ten Herausforderungen dar

Welche der folgenden Kriterien kénnten sich zukiinftig auf lhre
Sponsoringaktivitaten auswirken?

Anzahl Antworten: 315

Andere: 20x gewdhlt (6.35%)

Demografischer und sozialer Wandel: 121x gewahlt
Wandel des Publikumsinteresses: 113x gewahit (38.41%)

(35.87%)

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

100x gewahlt (31.75%)

T Einsatz kiinstlicher Intelligenz: 6
gewahit (20.32%)

Einschrankung der Kunstfreiheit:

Kiirzungen von &ffentlichen
S51x gewahlt (16.19%)

Fordermitteln: 225x gewahlt (71.43%)

Fac
99x gewihlt (31.43%)

Klimaschutz und Nachhaltigkeit:
87x gewahlt (27.62%)

Fairer Lohnausgleich fir
Kiinstler: 74x gewahlt (23.49%)

Kulturanbieter: Die Ergebnisse zeigen, dass vor allem
Kirzungen von 6ffentlichen Férdermitteln (71,4 %) und
der demografische Wandel (38,4 %) Auswirkungen auf
die Sponsoringaktivitaten der befragten Kulturanbieter
haben kénnten. Weitere Faktoren sind ein sich
anderndes Publikumsinteresse (35,9 %), die
Digitalisierung kultureller Angebote (31,8 %) und der
Fachkraftemangel (31,4 %). Klimaschutz (27,6 %) und
der Einsatz klnstlicher Intelligenz (20,3 %) werden
ebenfalls genannt.

Mit welchen Herausforderungen sehen Sie sich zukiinftig im Bezug auf Ihr
Kultursponsoring konfrontiert?

Anzahl Antworten: 91

Andere: 4x gewdahlt (4.40%)

Wir sehen keine neuen Herausforderungen: 8x
ﬁewahlt (8.79%)
imsetzung von glaubwiirdigen

und wir
Krisen: 55x gewahlt (60.44%)

Kulturpartnerschaften: 32x gewahit
(35.16%)

Transformation der
Kulturanbieter*innen: 22x gewahlt
(24.18%)

Politische Eingriffe in das

Kult: ing: 12x hit (13.19%) \
(iursponsoring: gewsicy ) " Interne Kiirzungen des Sponsoringbudgets:

47x gewahit (51.65%)
Klimaschutz und Nachhaltigkeit: 30x gewahlt (32.97%) ~

Unternehmen: Die Auswertung zeigt, dass sich die
meisten der befragten Unternehmen zukiinftig mit
gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Krisen (60,4 %)
sowie internen Kirzungen des Sponsoringbudgets
(51,7 %) konfrontiert sehen. Die Initiierung von
glaubwiirdigen Sponsoringpartnerschaften sehen

35,2 % als eine weitere Herausforderung. Auch
Klimaschutz und Nachhaltigkeit (33 %), Transformation
der Kulturanbieter (24,2 %) sowie politische Eingriffe ins
Kultursponsoring (13,2 %) werden als zukinftige
Herausforderungen gesehen.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Flr Kulturanbieter sind vor allem Kiirzungen
von Offentlichen Fordermitteln (71,4 %)
und der demografische Wandel (38,4 %)
relevante Faktoren, die ihre zukiinftigen
Sponsoringaktivitaten beeinflussen kénnten.
Auch das veranderte Publikumsinteresse
(35,9 %) und die Digitalisierung kultureller
Angebote (31,8 %) werden als Heraus-
forderungen genannt. Unternehmen
hingegen benennen gesellschaftliche und
wirtschaftliche Krisen (60,4 %) sowie
interne Kiirzungen des Sponsoringbudgets
(51,7 %) als grofite Herausforderungen.
Uber ein Drittel der befragten Unternehmen
setzt sich das Ziel, glaubwiirdige
Sponsoringpartnerschaften (35,2 %) ins
Leben zu rufen. Die befragten Unternehmen
benennen auch Klimaschutz und
Nachhaltigkeit (33 %) sowie politische
Eingriffe in das Kultursponsoring (13,2 %).
(siehe Seite 32 und 79 dieser Studie)

Fazit: Eine Kiirzung 6ffentlicher
Fordermittel, der demografische
Wandel sowie gesellschaftliche
Krisen sind groBe Herausforderungen
im Kultursponsoring.




Kulturanbieter und Unternehmen schatzen die
Investitionsentwicklungen unterschiedlich ein

Bitte schatzen Sie realistisch, welche Einnahmen Sie zukiinftig durch
Sponsoringpartnerschaften in Euro erzielen wollen?

Anzahl Antworten: 304

s | I S
0 100 125

150 175 200 225 250 275 3

25 50 75
Gewahlt
® 100.000-500.000 @ 500.000

@ 5.000-50.000 ® 50.000- 100.000

Keine Antwort

@ unter5.000
tber 1 Mio

Kulturanbieter: Die befragten Kulturanbieter wollen in
den Jahren 2024 -2028 durchschnittliche Einnahmen
aus Sponsoringpartnerschaften in den folgenden
Kategorien erzielen: unter 5.000 Euro: 10,2 %, 5.000 -
50.000 Euro: 29 %, 50.000 - 100.000 Euro: 21,8 %,
100.000 - 500.000 Euro: 22,5 %, 500.000 - 1 Mio. Euro:
9,5 % und Uber 1 Mio. Euro: 7,63 %. Der ermittelte
Durchschnittswert der erwarteten jahrlichen Einnahmen
betragt 39.799 Euro pro Kulturanbieter und Jahr. Das
bedeutet einen moderaten durchschnittlichen Anstieg
von 12 % im Vergleich zu den Jahren 2019 — 2023.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Bitte schatzen Sie das Sponsoringvolumen, das Sie in den néachsten 5 Jahren in
Kulturpartnerschaften investieren werden?

Anzahl Antworten: 87

= -—-- -
20 3( 40 5¢

0 10 0 50 60 70 80

Gewahit

® 50.000 - 100.000
Keine Antwort

® 5.000 - 50.000
iber5 Mio

@ unter 5.000
1 Mio-5 Mio

Unternehmen: Die Schatzungen der befragten
Unternehmen ergeben fiir die Jahre 2024 — 2028
folgende durchschnittliche Anteile des zur Verfiigung
stehenden Sponsoringvolumens: unter 5.000 Euro

(16,9 %), 5.000 - 50.000 Euro (27,8 %), 50.000 - 100.000
Euro (8,9 %), 100.000 - 500.000 Euro (19,7 %), 500.000 -
1 Mio. Euro (8,9 %), 1 Mio.-5 Mio. Euro (15,1 %) und
Uber 5 Mio. (2,8 %). Der ermittelte Durchschnittswert
wird pro Jahr und Unternehmen bei etwa 105.712 Euro
liegen. Im Vergleich zu den Jahren 2019 — 2023 sinkt der
Durchschnittswert des Sponsoringvolumens pro Jahr
und Unternehmen damit um 25,3 %.

® 100.000-500.000 ® 500.000 - 1 Mio

causales®
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Die befragten Kulturanbieter erwarten in
den Jahren 2024 -2028 im Vergleich zu den
Angaben flr die Jahre 2019 — 2023 eine
moderate Erhohung ihrer jahrlichen
Sponsoringeinnahmen von 12 %. Unter-
nehmen schitzen, dass das von ihnen zur
Verfiligung gestellte Sponsoringvolumen in
den Jahren 2024 — 2028 im Vergleich zu den
Jahren 2019 — 2023 eher um 25,3 % sinken
wird. Die befragten Kulturanbieter erwarten
in den Jahren 2024 — 2028 durchschnittliche
jahrliche Einnahmen von 39.799 Euro, in
den Jahren 2019 — 2023 lagen diese bei
35.533 Euro. Die befragten Unternehmen
gaben fir die Jahre 2019 — 2023 noch durch-
schnittliche Investitionen von 141.520 Euro
pro Jahr und Unternehmen an, fiir die Jahre
2024 - 2028 schatzen sie diese Investitionen
nur noch auf 105.712 Euro. (siehe Seite 24,
36, 70,87 und 119)

Trend: Mit diesen Schatzungen kann davon
ausgegangen werden, dass Unternehmen in
den Jahren 2024-2028 ein geringeres
Sponsoringvolumen zur Verfliigung
stellen werden, obwohl die Kultur-
anbieter andere Erwartungen haben.




Zielgruppendefinitionen und Erstellung von
Leistungsangeboten gewinnen an Bedeutung

Fiir wie wichtig erachten Sie die Erarbeitung folgender Aspekte, um damit zukiinftig

Sponsoren zu gewinnen?

Anzahl Antworten: 302

Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern : 29x gewahlt

(9.60%)
Selbstverstandnis als Kulturmarke: 166x =

gewahit (54.97%)

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

—— Definition der Zielgruppen: 179x

Inhalte und Programmatik: 173x gewahlt (59.27%)

gewahlt (57.28%)

= Erarbeitung eines
Leistungsangebotes: 168x gewahit
(55.63%)

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

Ermittlung der Werbereichweite: 108x gewahlt

Erstellen von Leistungspaketen: 146x gewahlt (48,34%) (35.76%)
Ermittlung von einem Tausender Kontakt Preis: 24x gewahit

(7.95%)

Kulturanbieter: Die Datenauswertung zeigt, dass fir die

Gewinnung zukiinftiger Sponsoren die Definition der
Zielgruppen (59,3 %), Inhalte und Programmatik

(57,3 %), das Selbstverstandnis als Kulturmarke (55 %),
die Erarbeitung eines Leistungsangebots (55,6 %) und
die Analyse der Besucher (53,6 %) von den befragten
Kulturanbietern als wichtig erachtet werden. Weitere
relevante Faktoren sind das Erstellen von
Leistungspaketen (48,3 %) und die Formulierung einer
Mission und Vision (45 %).

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Welche der folgene Kriterien sollten in einem Sponsoringangebot einer
Kulturanbieter*in enthalten sein?

Anzahl Antworten: 84

beit mit externen Dienstleister*innen: 14x

ewahlit (16.67%)
Ibstverstandnis als Kulturmarke: 32x gewahlt

(38.10%)

Analyse der Besucher*innen: 46x
gewahlt (54.76%)

Inhalte und Programmatik: 45x
gewahit (53.57%) ~ Definition der Zielgruppen: 55x

gewahlt (65.48%)

Formulierung einer Mission und
Vision: 38x gewahlt (45.24%)
eines Lei:

45x gewahlt (53.57%)

Erstellen von Leistungspaketen: 38x gewahit

Ermittlung der Werbereichweite:

(45.24%)
Ermittlung des Tausenderkontaktpreises: 6x gewahlt (7.14%)
35x gewahlt (41.67%)

Unternehmen: Die Ergebnisse der befragten
Unternehmen zeigen, dass die Definition der
Zielgruppen (65,5 %) eine hohe Relevanz hat, gefolgt
von der Analyse der Besucherinnen (54,8 %) und der
Erarbeitung eines Leistungsangebots (53,6 %). Ebenso

wichtig sind die Inhalte und Programmatik (53, 6 %), das

Erstellen von Leistungspaketen (45,2 %) und die
Formulierung einer Mission und Vision (45,2 %).
Dariber hinaus werden die Ermittlung der

Werbereichweite (41,7 %) und das Selbstverstandnis als
Kulturmarke (38,1 %) von den Kulturanbietern erwartet.

causales®
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Die prozentualen Angaben von Kulturan-
bietern und Unternehmen zeigen dhnliche
Prioritaten fir eine zuklinftige Zusammen-
arbeit. Kulturanbieter (59,3 %) und Unter-
nehmen (65,5 %) legen groRen Wert auf die
Definition der Zielgruppen, die Analyse der
Besucherinnen (53,6 % der Kulturanbieter
und 54,8 % der Unternehmen) und die
Erarbeitung eines Leistungsangebots

(55,6 % der Kulturanbieter und 53,6 % der
kulturférdernden Unternehmen). Fiir
Kulturanbieter sind auch Inhalte und
Programmatik sowie das Selbstverstandnis
als Kulturmarke von hoher Bedeutung.
Unternehmen betonen zusatzlich das
Erstellen von konkreten Leistungspaketen.
Weniger relevant sind die Zusammenarbeit
mit externen Dienstleistern und die
Ermittlung des Tausender-Kontakt-Preises
(siehe Seite 37 und 89 dieser Seite).

Trend: Sowohl bei den Kulturanbietern als
auch bei den Unternehmen wird eine
Ausrichtung auf die Definition der
Zielgruppen und die Schaffung

eines passenden Leistungsangebots

eine hohere Bedeutung bekommen.




Online-Medien haben zuklinftig eine hohe

Bedeutung innerhalb von Medienpartnerschaften

Wie wichtig sind lhnen zukinftig Medienpartnerschaften, um Ihre Reichweite und die

Ihrer Sponsoren zu erhéhen?

Anzahl Antworten: 299

Tageszeitungen Spedial-|

Magazine

® sehrwichtig @ wichtig @ teilsteils @ wenigerwichtig @ nicht wichtig Keine Antwort

Kulturanbieter: Medienpartnerschaften haben nach
Auswertung der befragte Kulturanbieter zukiinftig einen
hohen Stellenwert: Online-Medien werden als am
wichtigsten betrachtet, wobei 82,7 % (53,9 % sehr
wichtig + 28,8 %) hoch bewertet wurden. Tages-
zeitungen betrachten 68,3 % (33,8 % sehr wichtig +
34,5 % wichtig) als wichtig, gefolgt von Special-Interest-
Magazinen mit 56,1 % (25 % sehr wichtig + 31,1 %),
sowie Horfunk 55,1 % (25 % sehr wichtig + 30,1 %) und
Fernsehen mit 42,1 % (15,7 % sehr wichtig + 26,4 %).

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Wie wichtig sind Ihnen zukinftig Medienpartnerschaften, die die Reichweite des von

Ihnen geforderten Projektes mit Ihrer Kommunikationsbotschaft erhéhen?

Anzahl Antworten: 82

Special-Interest Fernsehen

® sehrwichtig @ wichtig @ teilsteils @ wenigerwichtig @ nicht wichtig

Unternehmen: Online-Medien werden von den
befragten Unternehmen als am wichtigsten erachtet,
wobei insgesamt 78 % (50 % sehr wichtig + 28 %
wichtig) diese am hochsten bewerten. Tageszeitungen
folgen mit einer Wichtigkeit von 52,4 % (25,6 % sehr
wichtig + 26,8 % wichtig), gefolgt von Special-Interest-
Magazinen mit 37,8 % (14,6 % sehr wichtig + 23,2 %
wichtig). Horfunk betrachten 35,3 % (8,5 % sehr wichtig
+ 26,8 % wichtig) sowie Fernsehen 28,1 % (6,1 % sehr
wichtig + 22 % wichtig) der befragten Unternehmen als
wichtig.

causales®
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Der Stellenwert von Medienpartner-
schaften innerhalb von Kultursponsoring-
partnerschaften zeigt bei Kulturanbietern
und kulturférdernden Unternehmen eine
anndhernde Ubereinstimmung. Kultur-
anbieter betrachten Online-Medien

(82,7 %) als am wichtigsten, gefolgt von
Tageszeitungen (68,3 %). Special-Interest-
Magazinen (56,1 %) und Horfunk (55,1 %)
sind ebenfalls relevant, wahrend das
Fernsehen weniger wichtig ist (42,1 %). Bei
Unternehmen sind Online-Medien ebenfalls
fihrend (78 %), gefolgt von Tageszeitungen
(52,4 %) und Special-Interest-Magazinen
(37,8 %). Der Horfunk (35,3 %) wird dhnlich
bewertet, wahrend das Fernsehen weniger
bedeutend ist (28 %). (siehe Seite 38 und 90
dieser Studie)

Trend: Diese Ergebnisse zeigen, dass Online-
Medien zum Aufbau von Reichweite fir die
von Unternehmen geforderten
Kulturangebote von hoher Bedeutung

sind, wahrend traditionelle Medien wie
Tageszeitungen und Special-Interest-
Magazine weiterhin relevant bleiben.




Der Einsatz von Erfolgskontrolimethoden im
Kultursponsoring ist stark budgetabhangig

Welche der folgenden Méglichkeiten werden Sie zukiinftig fiir die Erfolgskontrolle der

Sponsoringpartnerschaften nutzen?

Anzahl Antworten: 298

Andere: 13x gewdhlt (4.36%)

Befragungen von Kontrollgruppen: 88x gewahlt

Sponsoringresonanzanalyse: 65x gewahlt —— (29.53%)

@1.81%) - 2
ecall- oder Recognitionstest: 11x gewahit
(3.69%)

— Befragung von Testgruppen : 73x

gewahlt (24.509%)
Medienresonanzanalyse : 110x
gewdahlt (36.91%)

Effizienzanalyse: 70x gewahlt (23.49%)

Keine Erfolgskontrolle: 76x gewahlt (25.50%)

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

Kulturanbieter: Die Mehrheit der befragten
Kulturanbieter (36,9 %) plant, Medienresonanzanalysen
fiir die Sponsoringerfolgskontrolle zu nutzen.
Kontrollgruppen-Befragungen werden von 29,5 %
genannt. Weitere Methoden sind Testgruppen-
Befragungen (24,5 %), Effizienzanalysen (23,5 %) und
Experteneinschatzungen (21,8 %). Imagemessungen
und Sponsoringresonanzanalysen werden jeweils von
21,8 % genutzt. Recall- oder Rekognitionstests nutzen
nur 3,7 %. 25,5 % fiihren keine Erfolgskontrolle durch.

Welche der folgenden Maglichkeiten wiirden Sie zukinftig fiir die Erfolgskontrolle der
Sponsoringpartnerschaften bevorzugen?

Anzahl Antworten: 80

Andere: 1x gewahlt (1.25%)

Befragung von Kontrollgruppen: 21x gewahit (26.25%)
Sponsoringresonanzanalyse: 21x gewahit

(26.25%6)
ecall- oder Rekognitionstest: 6x gewahit

(7.50%) _~ Befragung von Testgruppen: 19x

gewahlt (23.75%)

Medienresonanzanalyse: 35x
gewihlt (43.75%)

~ Effizienzanalyse: 27x gewahlt
(33.75%)

Keine: 11x gewahlt (13.75%)

Expert*inneneinschatzung: 27x gewahlt (33.75%)
Imagemessung: 30x gewahlt (37.50%)

Unternehmen: Eine Medienresonanzanalyse
bevorzugen 43,8 % der befragten Unternehmen.
Imagemessungen werden von 37,5 % préaferiert. Ebenso
bevorzugt werden Effizienzanalysen und Experten-
Einschatzungen (jeweils 33,8 %). 26,3 % favorisieren
Befragungen von Kontrollgruppen, eine Sponsoring-
resonanzanalyse von 26,3 %, wahrend 23,8 %
Befragungen von Testgruppen bevorzugen. Recall- oder
Recognitionstests wollen nur 7,5 % nutzen. Lediglich 1,3
% bevorzugen andere Methoden zur Erfolgskontrolle.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Die Auswertung der Erfolgskontroll-
methoden der befragten Kulturanbieter und
Unternehmen zeigt ahnliche Praferenzen.
Beide bevorzugen Medienresonanz-
analysen, wobei 36,9 % der Kulturanbieter
und 43,8 % der Unternehmen diese
Methode favorisieren. Imagemessungen
sind ebenfalls mit 21,8 % bei Kultur-
anbietern und mit 37,5 % bei Unternehmen
beliebt. Effizienzanalysen und
Expertenmeinungen werden von beiden
Gruppen dhnlich bewertet. Wahrend 29,7 %
der Kulturanbieter Kontrollgruppen-
befragungen bevorzugen, sind es bei
Unternehmen 26,3 %. Recall- oder
Rekognitionstests werden von
Unternehmen (7,5 %) haufiger genutzt als
von Kulturanbietern (3,7 %). (siehe Seite 39
und 92 dieser Studie)

Trend: Insgesamt zeigen die Ergebnisse eine
Konsistenz in den Praferenzen fir
bestimmte Erfolgskontrollmethoden,
wobei Medienresonanzanalysen und
Imagemessungen sowohl bei den
Kulturanbietern, als auch bei den
Unternehmen beliebt sind.




Der Kultursponsoringmarkt ist ein Anbietermarkt, causales ®

auf dem die Kulturanbieter die Anbieter sind v

Wiirden Sie von einem Kultursponsoringmarkt sprechen, in dem es klare Wiirden Sie von einem Kultursponsoringmarkt mit entsprechen Zuordnungen Die Daten zeigen uneinheitliche
Zmragan gt sprechent Zuordnungen der Akteure im Kultur-
Anzahl Antworten: 280 Anzahl Antworten: 76

sponsoringmarkt. Kulturanbieter sehen sich
zu 56,1 % als Anbieter und zu 38,6 % als

woeeernren [ R wnanserersioven | Nachfrager, wahrend Kultursponsoren zu
e | o | 55,9 % als Anbieter und zu 34,2 % als
Nachfrager wahrgenommen werden.
sgenuren und sracerivnen | eeercneroe. [ Agenturen und Berater werden von 29,6 %
BN s By als Anbieter identifiziert. Fiir die
Kulturpolitik dominieren Einschatzungen
B e EIE e e @ ———— mit 44?9 % als Regulierer und fur die g
bl Wirtschaftspolitik mit 47 % ebenso.
IS P VY SRR U p— it (5 e, (NS ides Y plitineces (il Unternehmen sehen hauptsachlich

Kulturanbieter als Anbieter (73,9 %) und
seltener als Nachfrager (26,1 %), wahrend

Kulturanbieter: Die Analyse zeigt keine eindeutige Unternehmen: Von den befragten Unternehmen Unternehmen meist als Nachfrager (68,2 %)
Zuordnung der Akteure aus Sicht der Kulturanbieterim ~ wurden Kulturanbieter hauptsachlich als Anbieter und einige als Anbieter (22,7 %) betrachtet
Kultursponsoringmarkt auf. So sehen sich Kulturanbieter (73,9 %) und seltener als Nachfrager (26,1 %) im werden. (siehe Seite 40 und 96 dieser

selbst zu 56,1 % als Anbieter und zu 38,6 % als Kulturmarkt identifiziert. Kultursponsoren werden meist Studie)

Nachfrager, wahrend Kultursponsoren zu 55,9 % als als Nachfrager (68,2 %) und einige als Anbieter (22,7 %)

Anbieter und zu 34,2 % als Nachfrager gesehen werden. ~ gesehen. Agenturen und Berater wurden vor allem als Trend: Kulturanbieter sollten sich zukiinftig
Agenturen und Beratern wird ebenfalls von 29,6 % eine ~ Makler (78,3 %) und teilweise als Anbieter (17,4 %) ihrer Rolle als Anbieter im Markt bewusst
Rolle als Anbieter zugeteilt, Kulturpolitik 44,9 % und betrachtet. sein, denn beim Kultursponsoringmarkt
Wirtschaftspolitik mit 47 % als Regulierer. handelt es sich um einen Anbieter-

markt, in dem die Kulturanbieter
die Anbieter sind.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Ein klar definiertes Preis/Leistungsverhaltnis
innerhalb von Angeboten ermadglicht Vergleiche

Welche Kriterien erscheinen lhnen wichtig, um Unternehmen die Moglichkeit zu
geben, lhre Angebote mit denen weiterer Kulturanbieter*innen vergleichen zu
kénnen?

Anzahl Antworten: 271

Andere: 28x gewahlt (10.33%)

Bezeichnung der Sponsor-Position: 97x
gewshit (35.79%)

Preis / Leistungsverhaltnis: 154x gewahit
(56.83%)

Sponsor-Position im Ranking: 49x
gewahlt (18.08%)

" Brutto-Werbereichweite: 65x gewshit
(23.99%)

Preise fiir Leistungspakete: 106x gewahit  Tausender Kontakt Preis : 35x gewahlt (12.92%)

(39.11%)
Netto-Kontakte am POS : 33x
gewahlit (12.18%)

Kulturanbieter: Um Angebote mit denen weiterer
Kulturanbieter vergleichen zu kénnen, sind laut der
Umfrage das Preis/Leistungsverhaltnis (56,8 %), die
Preise fur Leistungspakete (39,1 %), die Bezeichnung der
Sponsor-Position (35,8 %) und die Brutto-
Werbereichweite (24 %) von Bedeutung. Als weitere
Kriterien werden die Sponsor-Position im Ranking

(18,1 %), der "Tausender-Kontakt-Preis" (12,9 %), die
"Netto-Kontakte am POS" (12,2 %), und andere Kriterien
(10,3 %) von den befragten Kulturanbieter benannt.

Welche Kriterien erscheinen lhnen wichtig, um Sponsoringangebote
unterschiedlicher Kulturanbieter*innen vergleichen zu kénnen?

Anzahl Antworten: 76

Andere: 13x gewahlit (17.11%)

der Sp: ing-Position: 11x
gewahlt (14.47%)

Preis / Leistungsverhaltnis: 52x
gewahlt (68.42%)
Sponsor-Position im Ranking: 16x
gewahit (21.05%)

Preise fiir Leistungspakete: 34x gewahlt "7 Brutto-Werbereichweite: 15x gewahit

(44.74%) ez o (19.74%)
Tausender Kontakt Preis : 4x gewahlt (5.26%)

Netto-Kontakte am POS : 9x gewahit (11.84%)

Unternehmen: Die wichtigsten Kriterien fiir Vergleiche
von Angeboten unterschiedlicher Kulturanbieter sind
laut den Ergebnissen der befragten Unternehmen das
Preis-Leistungsverhaltnis (68,4 %), die Preise fiir
Leistungspakete (44,7 %) und die Positionierung im
Ranking (21 %). Weitere wichtige Faktoren sind die
Brutto-Werbereichweite (19,7 %) und die Bezeichnung
der Sponsoring-Position (14,5 %). Andere genannte
Kriterien wurden von 17,1 % den Befragten nicht ndaher
spezifiziert.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich
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Die Umfrage zeigt, dass sowohl Kultur-
anbieter als auch Unternehmen dhnliche
Kriterien zur Bewertung von
Sponsoringangeboten benennen. Beide
betrachten das Preis-Leistungsverhaltnis als
entscheidend, wobei Kulturanbieter zu

56,8 % und Unternehmen zu 68,4 % diese
Prioritat setzen. Die Preise fiir Leistungs-
pakete sind ebenfalls von Bedeutung, wobei
Kulturanbieter zu 39,1 % und Unternehmen
zu 44,7 % diesen einen hohen Stellenwert
einrdumen. Die Positionierung im Ranking
der Sponsoren wird beidseitig
berlicksichtigt, wobei Unternehmen mit
21,1 % etwas mehr Wert darauf legen als
Kulturanbieter mit 18,1 %. Andere Kriterien
wie die Brutto-Werbereichweite und die
Bezeichnung der Sponsoring-Position sind
ebenfalls von Interesse. (siehe Seite 41 und
93 dieser Studie)

Trend: Ein im Kultursponsoringmarkt
vergleichbares Preis-Leistungsverhaltnis
innerhalb klar definierter Leistungs-
pakete von Kulturanbietern gewinnt

an Bedeutung.




Kulturanbieter haben einen Bedarf an der causales ®

Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern v

Beabsichtigen Sie zukiinftig, mit externen Dienstleister*innen lhre Beabsichtigen Sie zukiinftig, mit einem/r externen Dienstleister*in lhre Die Umfrageergebmsse zeigen, dass Kultur-
Sponsoringaktivitdten zu professionalisieren? Sponsoringaktivitdten zu professionalisieren? anbieter und Unternehmen unterschied-
Anzahl Antworten: 267 Anzahl Antworten: 78 liche Ansatze bei der Professionalisierung

ihrer Sponsoringaktivitaten verfolgen.
Wahrend 36,3 % der Kulturanbieter externe

Andere: 1x gewahlt (1.28%) | Bewertung von Kultursponsoring-Angeboten: 1x gewahlt

Wi haben keinen Bedarf; 113 gewan g v oo et LU enwicidung einer langfristigen Dienstleister fir die Sponsorenakquisition
@232 RETSIEREEN T S feenan 2% . . ; ;
s,,oinvsmlnf,r.,uun.;gsgfﬁmggg(1_28%} einsetzen mochten, bevorzugen die meisten
;‘fg;‘;’;i:%.‘:.‘;‘éf‘f:&:;i‘f“:" Unternehmen (83,3 %) interne Strategien.
Mitarbeiter*innen: 4x gewahlt . .o .
(5139, erung potensilier Eine betrachtliche Anzahl von Kulturan-
Foriun dor sigenen 23322:{%'.::5[1".2;!:?57'2‘225 it e bietern (32,6 %) plant, langfristige Spon-
arbeiter*innen: 71x gewahlt (32 ) ulturanbieter*innen: 3x gewahlt . H H H
(2655% ’ e et soringstrategien mit externen Dienst-
. leistern zu entwickeln, wahrend bei den
Evaluierung der bisherigen eines Ver Nein, wir haben keinen Bedarf: 65x
sponsoringaktivitaten: 37x gewahit (13.86%) Seonseren 30 geadnli (11,240 BewEhitlEa 30 Unternehmen dieser Bedarf weniger
Ermittlung des jéhrlichen Sponsoringpotenzials : 46x Angewahlr(:’;:M) grei L . A . .
Gl 17,290 ' ausgepragt ist (10,3 %). Die Evaluation
bisheriger Aktivitaten ist sowohl fiir Kultur-
Kulturanbieter: Die Ergebnisse der befragten Unternehmen: Die meisten der befragten Unternehmen anbieter (13,9 %) als auch fiir Unternehmen
Kulturanbieter zeigen, dass 36,3 % externe Dienstleister (83,3 %) gaben an, keinen Bedarf zu haben, ihre (7,7 %) relevant, wobei die Unternehmen
fur die Sponsorenakquisition einsetzen mochten. 32,6 %  Sponsoringaktivitaten mit externen Dienstleistern zu weniger Interesse an der Weiterbildung
wollen mit externen Dienstleistern eine langfristige professionalisieren. Eine kleine Anzahl von Befragten ihrer Mitarbeiter (7,7%) zeigen im Vergleich
Sponsoringstrategie entwickeln, 26,6 % ihre Mitarbeiter (10,3 %) gab an, eine langfristige Sponsoringstrategie zu den Kulturanbietern (26,6 %). (siche Seite
weiterbilden, 17,2 % ihr jahrliches Sponsoringpotenzial entwickeln zu wollen und jeweils 7,7 % gaben an, die 42 und 95 dieser Studie)
ermitteln, 15,7 % umfangreiche Leistungspakete bisherigen Sponsoringaktivitaten evaluieren oder die
entwickeln, 13,9 % ihre bisherigen Aktivitaten eigenen Mitarbeiter fortbilden zu wollen. Eine geringe Trend: Aufgrund des Mangels von
evaluieren und 11,2 % mochten ein Verkaufsangebot Anzahl (jeweils 1,3 %) gab an, die Kultursponsoring- Fachpersonal sollten Kulturanbieter die
entwickeln. 42,3 % sehen keinen Bedarf fiir eine Angebote bewerten zu lassen, ein jahrliches Méglichkeit der Zusammenarbeit mit
Professionalisierung durch externe Dienstleister. Sponsoringbudget zu ermitteln oder etwas anderes. externen Dienstleistern fiir ihre

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich Sponsoringa ktivitaten nutzen.




Die Grof3e der befragten Kulturanbieter und
Unternehmen nach Mitarbeiterzahl variiert stark

In welcher der folgenden Kategorien ordnen Sie sich als Kulturanbieter*in nach lhrer

Mitarbeiter*innenzahl ein?

Anzahl Antworten: 267

sehr groB (iiber 500 Mitarbeiter):
X &%’a"" (4.12%)

11
groR (200 - Mllarbelte)r): 26x gewahlt (9.74%)

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

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

Kulturanbieter: Das Ergebnis bildet einen realistischen
Querschnitt der GrofRe von Kulturanbietern nach
Mitarbeiterzahl in der DACH-Region ab. (40,8 %) der
befragten Kulturanbieter ordnen sich als klein mit bis zu
10 Mitarbeitern ein. 45,3 % der Befragten betrachten
sich mit 11 - 200 Mitarbeitern als mittleren
Kulturbetrieb. 9,7 % sehen sich mit 200 - 500
Mitarbeitern als groBen Kulturanbieter. Lediglich 4,1 %
haben sich in der Kategorie sehr groR mit Giber 500
Mitarbeitern eingeordnet.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Wie viele Mitarbeiter sind insgesamt in lhrem Unternehmen hauptamtlich tatig?

Anzahl Antworten: 76

mebhr als 10.000: 17x gewahit (22.37%)

unter 100: 25x gewahlt (32.89%)

bis 10.000: 16x gewahit (21.05%) ~

* bis 2.000: 18x gewahlt (23.68%)

Unternehmen: Die Umfrageergebnisse zeigen, dass die
Mehrheit der befragten Unternehmen unterschiedlich
grolRe Mitarbeiterstarken aufweisen. 32,9 % der
Unternehmen haben weniger als 100 Mitarbeiter,
wahrend 23,7 % zwischen 100 und 2.000 Mitarbeiter
beschaftigen. Weitere 21,1 % der Unternehmen haben
eine Mitarbeiteranzahl zwischen 2.000 und 10.000.
SchlieBlich gaben 22,4 % der Unternehmen an, mehr als
10.000 Mitarbeiter zu beschaftigen.

causales®
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Die Umfrageergebnisse liefern Einblicke in
die Mitarbeiterstarke der befragten
Kulturanbietern und Unternehmen in der
DACH-Region mit den deutschen
Bundesldndern. Uber 40,8 % der
Kulturanbieter haben bis zu 10 Mitarbeiter
und gelten als klein. Eine signifikante Anzahl
(45,3 %) betrachtet sich als mittleren
Kulturbetrieb mit 11 - 200 Mitarbeitern,
wahrend nur ein flinftel sich als groBere
oder sehr groBe Kulturanbieter verstehen.
Im Gegensatz dazu zeigen die Unternehmen
eine breitere Verteilung: 32,9 % haben
weniger als 100 Mitarbeiter (klein), 44,8 %
beschaftigen zwischen 100 und 10.000
Mitarbeiter (mittel und grof8) und 22,4 %
haben mehr als 10.000 Mitarbeiter (sehr
groR). (siehe Seite 43 und 102 dieser Studie)

Trend: Auch Kulturanbieter und
kulturférdernde Unternehmen mit einer
geringen oder kleineren Mitarbeiterzahl sind
ebenso im Kultursponsoring aktiv und gehen
erfolgreiche Partnerschaften ein, wie

grolRe oder sehr groRe Kulturanbieter

und kulturférdernde Unternehmen.




Besucherzahlen der Kulturanbieter haben keinen causales ®
wesentlichen Einfluss auf die Zusammenarbeit

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

Anzahl Antworten: 266
mehr als 500.000: 25x gewahlt (9.40%)

unter 1.000: 26x gewahlt (9.77%)

100.000 - 500.000: 52x gewahit

(19.55%) " 1.000 - 10.000: 61x gewahit (22.93%)

50.000 - 100.000: 39x gewahlt (14.66%)

10.000 - 50.000: 63x gewahit (23.68%)

Kulturanbieter: Die meisten der befragten Kultur-
anbieter (23,7 %) gaben an, dass ihre Kulturangebote
jahrlich von durchschnittlich 10.000 und 50.000
Besuchern genutzt wurden. Es folgen Kulturangebote
mit 1.000 bis 10.000 Besuchern (22,9 %) und Angebote
mit 100.000 bis 500.000 Besuchern (19,6 %). Die
wenigsten der befragten Kulturanbieter gab an, mehr als
500.000 Besucher (9,4 %) oder weniger als 1.000
Besucher (9,8 %) registriert zu haben, was keine
Wertung lber die Qualitat dieser Kulturangebote
darstellt.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

Wie viele Menschen nutzten oder nutzen die von lhnen geférderten Kulturangebote

jahrlich?

Anzahl Antworten: 68

unter 1.000: 9x gewahit (13.24%)

mehr als 500.000 : 15x gewahlt (22.06%)

T 1.000 - 10.000: 15x gewashlt (22.06%)

100.000 - 500.000: 10x gewahit
(14.71%)

"~ 10.000 - 50.000: 8x gewahlt (11.76%)
50.000 - 100.000: 11x gewahit (16.18%)

Unternehmen: Mehrheitlich werden die von den
befragten Unternehmen geférderten Kulturangebote
von mehr als 500.000 (22,1 %) sowie von 1.000-10.000
(ebenfalls 22,1 %) Menschen genutzt. 16,2 % der
befragten Unternehmen gab an, dass die von ihnen
geforderten Kulturangebote von 50.000 — 100.000
Gasten besucht wurden, weitere von 100.000 — 500.000
(14,7 %), sowie von 10.000 —50.000 (11,8 %). Lediglich
13,2 % gab an, dass die von ihnen geforderten
Kulturprojekte eine Besucherzahl von unter 1.000
haben, was keine Wertung lber die Qualitat dieser
Kulturangebote darstellt.

—~—g—

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass sowohl
bei den Kulturanbietern als auch bei den
kulturférdernden Unternehmen eine
enorme Spanne in den jahrlichen Besucher-
zahlen der geférderten Kulturangebote
besteht. Die befragten Kulturanbieter
verzeichnen innerhalb ihrer von Sponsoren
geforderten Kulturangebote 10.000 bis
50.000 Besuchern (23,7 %), gefolgt von
Angeboten mit 1.000 bis 10.000 Besuchern
(22,9 %). Fiir Unternehmen liegen die
meisten geforderten Kulturangebote im
Bereich von mehr als 500.000 Besuchern
(22,1 %) und 1.000 bis 10.000 Besuchern
(ebenfalls 22,1 %). Dabei bevorzugen einige
Unternehmen Angebote mit 50.000 bis
100.000 Besuchern (16,2 %) und 100.000
bis 500.000 Besuchern (14,7 %). Nur eine
geringe Anzahl von Unternehmen (13,2 %)
fordert Kulturprojekte mit weniger als 1.000
Besuchern. (siehe Seite 44 und 69 dieser
Studie)

Fazit: Kulturangebote, die von Unterneh-
men gefordert werden, weisen eine
breite Besucherspanne von unter

1.000 bis tGiber 500.000 Besuchern auf.




Die befragten Kulturanbieter und Unternehmen
sind in fast allen Bereichen oder Branchen aktiv

In welchem Kulturbereich sind Sie als Kulturanbieter*in aktiv?

Anzahl Antworten: 266

Andere: 40x gewahlt (15.04%) Architektur: 12x gewahlt (4.51%)

" Bildende Kunst (Galerie, Atelier u.a.): 61x

__gewahit (22.93%)
Denkmalpflege: 16x gewahlt (6.02%)

Theater (Schauspiel, Sprechtheater etc.): 77x
gewahlt (28.95%)

Festivals: 81x gewahlt (30.45%)
Tanz / Tanztheater: 55x gewahlt

(20.68%)

=~ Film (Film, TV-Produktionen,

Filmfestival): 26x gewahlt (9.77%)
0 ) a%l((LSB‘S/n)

Sonderausstellungen: 54x gewahlt Horfunk: 5x gew:

(20.30%)
Interkultureller Austausch: 48x

Rock / Popmusik / Clubs: 34x a3 gewahit (18.05%)

gewahlt (12.78%)

Musiktheater (Oper, Operette, u.d,):

Klassische Musik (Orchester, Chor,
47x gewahlt (17.67%)

Musikfestspiele u.d.): 82x gewahlt
\ (30.83%)

b Kulturelle Bildung (Schule, Hochschule, Bibliothek):
69x gewahit (25.94%)

Museum: 68x gewahlt (25.56%)

Literatur: 44x gewahlt (16.54%)

Kulturanbieter: Die am haufigsten genannten Aktivitats-
bereiche der befragten Kulturanbieter sind Festivals
(30,5 %), Klassische Musik (30,8 %), Theater (29 %),
Kulturelle Bildung (25,9 %) und Museum (25,6 %).
Weitere genannte Bereiche sind Bildende Kunst

(22,9 %), Tanz/Tanztheater (20,7 %), Sonderaus-
stellungen (20,3 %), interkultureller Austausch (18,1 %),
Musiktheater (17,7 %) und Literatur (16,5 %) sowie
Rock/Popmusik/Clubs (12,8 %), Film (9,8 %), Denk-
malpflege (6 %), Architektur (4,5 %), Horfunk (1,9 %),
und andere (15 %).

Welcher Branche ist Ihr Unternehmen zuzuordnen?

Anzahl Antworten: 76

/ Automobilindustrie: 4x gewahit (5.26%)
[

~ Bauwirtschaft: 2x gewahlt (2.63%)
Andere: 18x gewdhlt (23.68%)
Chemie / Pharma: 4x gewahlt (5.26%)

Digitales Unternehmen: 2x gewahit
(2.63%)

Finanzdienstleistungen: 10x
gewahlt (13.16%)

\/ Gesundheit / Freizeit: 1x gewahlt

(1.32%}(
Getrankehersteller: 3x gewahit

Versorgung / Energie: 7x gewahlt
(9.21%)

(3.95%]
Versicherung: 3x gewahit (3.95%) Handel)E-Commer:e: 2x gewahlt

82.63%“
-~ Medien/ Werbung / Kommunikation: 8x

%e_wahll (10.53%)
Mobilitat: 1x gewahlt (1.32%)

Unter und Steuer 6x

ewahlt (7,89%‘
'elekommunikation / Internet: 3x gewahlt

(3.95%)

Produzierendes Gewerbe: 1x gewahlt (1.32%) Nahrungs- und Genussmittel: 1x

gewahit (1.32%)

Unternehmen: 13,2 % der Unternehmen sind in der
Finanzdienstleistungsbranche tétig, gefolgt von der
Medien/Werbung/ Kommunikationsbranche mit 10,5 %
der Antworten. Die Automobilindustrie, die Chemie/-
Pharma-Branche und die Versorgungs/-Energiebranche
wurden von jeweils 5,3 % der Unternehmen genannt.
Die restlichen Branchen wurden von weniger als 5 % der
Unternehmen genannt. Die meisten kulturférdernden
Unternehmen sind der Kategorie ,,andere" zuzuordnen,
was insgesamt 23,7 % der Antworten entspricht.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren fiir Kulturanbieter méglich

causales®
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Bei den Kulturanbietern sind Festivals

(30,5 %), Klassische Musik (30,8 %), Theater
(29 %), Kulturelle Bildung (25,9 %) und
Museum (25,6 %) die am haufigsten
genannten Aktivitatsbereiche. Auch
Bildende Kunst (22,9 %), Tanz/Tanztheater
(20,7 %), Sonderausstellungen (20,3 %) und
interkultureller Austausch (18,1 %) spielen
eine bedeutende Rolle. Unternehmen
zeigen eine breite Streuungin
unterschiedlichen Branchen, wobei die
Kategorie ,andere" mit 23,7 % den groRten
Anteil ausmacht. Es folgen die
Finanzdienstleistungsbranche (13,2 %) und
die Medien/Werbung/-Kommunikations-
branche (10,5 %). Andere Branchen wie die
Automobilindustrie, die Chemie/Pharma-
Branche und die Versorgungs-/Energie-
branche wurden von jeweils 5,3 % genannt.
(siehe Seite 45 und 98 dieser Studie.

Fazit: Die in dieser Studie befragten
Kulturanbieter und Unternehmen
kommen aus vielfaltigen Kultur-
bereichen oder Wirtschafts-
branchen.




Die zukiinftige Bedeutung des Kultursponsorings
wird jeweils unterschiedlich eingeschatzt

Was glauben Sie: Die Bedeutung des Sponsorings wird fiir Kulturanbieter*innen

insgesamt in den néachsten Jahren

Anzahl Antworten: 270

stark abnehmen: 2x gewahlt (0.74%)

abnehmen: 19x gewahit (7.04%) —

gleich bleiben: 44x gewahlt (16.30%) ~~._

|
/
zunehmen: 134x gewahlt (49.63%) ~

Kulturanbieter: Die Umfrage zeigt, dass 75,9 % der
befragten Kulturanbieter eine Zunahme der Bedeutung
des Kultursponsorings fir Kulturanbieter in den
kommenden Jahren erwarten. Nur 16,3 % erwarten,
dass sie gleich bleiben wird, wahrend 7,8 % eine
Abnahme prognostizieren. Die durchschnittliche
Einschatzung deutet auf eine moderate Zunahme der
Bedeutung des Kultursponsorings aus Sicht der
Kulturanbieter hin.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

stark zunehmen: 71x gewahlt (26.30%)

Was glauben Sie: Die Bedeutung des Kultursponsorings wird fiir die Wirtschaft
insgesamt in den néchsten Jahren

Anzahl Antworten: 76

stark abnehmen: 2x gewahit (2.63%) stark zunehmen: 5x gewahlt (6.58%)

abnehmen: 21x gewdahit (27.63%)

— zunehmen: 20x gewahlt (26.32%)

gleich bleiben: 28x gewahlt (36.84%)

Unternehmen: Lediglich 6,6 % der befragten
Unternehmen glauben, dass die Bedeutung des
Kultursponsorings flir Unternehmen stark zunehmen
wird. Eine groRBere Anzahl (26,3 %) prognostiziert eine
allgemeine Zunahme der Bedeutung. 36,8 % der
Befragten gehen eher davon aus, dass die Bedeutung
des Kultursponsorings gleich bleiben wird. Hingegen
erwarten 27,6 % der Teilnehmer, dass die Bedeutung
des Kultursponsorings abnehmen wird. Nur eine geringe
Minderheit von 2,6 % glaubt, dass die Bedeutung des
Kultursponsorings stark abnehmen wird.

causales®
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Die Einschatzungen zur jeweiligen
zukiinftigen Bedeutung des Kultur-
sponsorings variieren zwischen
Kulturanbietern und Unternehmen. Bei den
Kulturanbietern erwarten 75,9 % eine
Zunahme, wahrend lediglich 16,3 % eine
gleichbleibende Bedeutung und 7,8 % eine
Abnahme prognostizieren. Im Gegensatz
dazu glauben von den befragten
Unternehmen nur 6,6 %, dass die
Bedeutung stark zunehmen wird, wahrend
26,3 % eine allgemeine Zunahme erwarten.
36,8 % gehen davon aus, dass die
Bedeutung gleich bleibt, wahrend 27,6 %
eine Abnahme prognostizieren. Lediglich 2,6
% erwarten eine starke Abnahme. (siehe
Seite 46 und 97 dieser Studie)

Trend: Die Umfrage ergab, dass eine
Uberwiegende Anzahl der befragten
Kulturanbieter eine Zunahme der Bedeutung
des Kultursponsorings erwarten, wahrend
die befragten Unternehmen eher davon
ausgehen, dass die Bedeutung des
Kultursponsorings fiir sie weitest-

gehend gleich bleiben wird.




Die befragten Kulturanbieter und Unternehmen causales ®

kommen weitestgehend aus der DACH-Region v

In welchem Land der DACH-Region oder deutschem Bundesland sind Sie als In welchem Land der DACH-Region oder deutschem Bundesland ist Ihr Hauptsitz? Die geografische Herkunft der befragten
Kuicuranineter*in:ansassigt Anzahi Antworten: 76 Kulturanbieter und Unternehmen in der
FroanlAaren: 265 DACH-Region zeigt dhnliche Ergebnisse. Bei
den Kulturanbietern liegt Berlin mit 21,5 %
an erster Stelle, gefolgt von Nordrhein-
Westfalen (9,4 %), Sachsen (9,4 %),
Brandenburg (7,6 %), Bayern (6,8 %),
Osterreich (6,0 %) sowie der Schweiz
(3,8 %), wahrend andere Regionen weniger
Reintand: Pfaz: 5 gewahlt (1.9%) ~ stark vertreten sind. Im Gegensatz dazu
g“:;,:w:'s;';s.zj‘g:whh‘.u—,%, j gabep 25% der_be-fragterm U-nternehmen an,
Wi i M SR — dass ihr Hauptsitz in Berlin liegt, gefolgt von
g Hessen: 12 gewiit (453%) Hamburg: x geuanl (.028 Nordrhein-Westfalen mit 17,1 %. Baden-
Wirttemberg und Bayern folgen mit 9,2 %
bzw. 7,9 % %. Aus der Schweiz und

Andere: 1x gewahlt (1.32%)

Baden Wiirttemberg: 7x gewahlt (9.21%)

Andere: 4x gewahlt (1.51%) Osterreich: 2x gewahlt (2.63%) ~

Baden Wiirttemberg: 25x gewahlt (9.43%)

Schweiz: 3x gewahit (3.95%)

Osterreich: 16x gewahlt (6.04%) ~~ Bayern: 6x gewahlt (7.89%)

Thilringen: 4x gewahlt (1.51%) ~ Bayern: 18x gewahlt (6.79%) Sachsen-Anhalt: 1x gewahlt (132%) ~_ 4

Schweiz: 10x gewahlt (3.77%) Sachsen: 3x gewahlt (3.95%) ~

Schleswig-Holstein: 7x gewahlt Saarland: 1x gewahlt (1.32%) ~

2.64%
gachse)n-t\nhal(: 6x gewahit (2.26%) ~ Nordrhein-Westfalen: 13x gewahlt
(17.11%)

Sachsen: 25x gewahit (9.43%)
" Berlin: 19 gewahlt (25%)

Saarland: 2x gewdhit (0.75%) — | T Berlin: 57x gewahit (21.51%)

4

Brandenburg: 20x gewahlt (7.55%) Hessen: 4x gewahlt (5.26%) | Brandenburg: 5x gewahlt (6.58%)

Niedersachsen: 3x gewahlt (3.95%)

Kulturanbieter: Die befragten Kulturanbieter sind in Unternehmen: Die Auswertung der Hauptsitze der Osterreich haben sich 4,0 % bzw. 2,6 % der
Berlin (21,5 %), Nordrhein-Westfalen (9,4 %), Baden- befragten Unternehmen in der DACH-Region mit den befragten Unternehmen beteiligt. 51,3 %
Wirttemberg (9,4 %), Sachsen (9,4 %), Brandenburg deutschen Bundeslandern zeigt, dass Berlin mit 25 % als der befragten Unternehmen gibt an, ihren
(7,6 %), Bayern (6,8 %), Osterreich (6 %), Hessen (4,5 %),  haufigster Standort der befragten Unternehmen Hauptsitz in anderen Regionen zu haben.
Niedersachsen (4,2 %), Schweiz (3,8 %), Hamburg (3 %),  genannt wird, gefolgt von Nordrhein-Westfalen mit (siehe Seite 47 und 99 dieser Studie)
Schleswig-Holstein (2,6 %), Sachsen-Anhalt (2,3 %), 17,1 %, Baden-Wirttemberg mit 9,2 % und Bayern mit

Bremen (1,9 %), Rheinland-Pfalz (1,9 %), Thiiringen 7,9 %. Weitere Standorte sind Hamburg und Fazit: Die befragten Kulturanbieter und
(1,5 %), Mecklenburg-Vorpommern (1,1 %), Saarland Brandenburg mit jeweils 6,6 %. Andere Standorte sind Unternehmen sind in allen Lindern der
(0,8 %), Liechtenstein (0,4 %), Luxemburg (0,4 %) und weniger vertretep, wie Hessen mit 5,3 %, die Schweiz DACH-Region, inklusiv der deutschen
andere (1,5 %) aktiv. mit 4 % und mit Osterreich mit 2,6 %. Bundeslinder aktiv, wenn auch in

unterschiedlicher Starke.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Die teilnehmenden Kulturanbieter und Unter-
nehmen agieren in allen gangigen Rechtsformen

Mit welcher Rechtsform agieren Sie?

Anzahl Antworten: 264

AG, Aktiengesellschaft : 4x gewahit (1.52%)

Offentliche Tragerschaft: 48x gewihlit (18.18%) / eingetragener Verein: 40x gewahlt (15.15%)

UG, Unternehmergesellschaft: 3x
gewahlt (1.14%)

Stadtischer Eigenbetrieb: 19x

hit (7.20%) ~ eingetragener Verein,
gewahlt (7.

gemeinniitzig: 36x gewahlt (13.64%)

Stiftung: 30x gewahit (11.36%) ~ GbR, Gesellschaft biirgerlichen

Rechts: 12x gewdhlt (4.55%)

GmbH: 33x gewahlt (12.50%)

GmbH, gemeinniitzig: 36x gewahlt (13.64%) "
GmbH & Co KG: 3x gewahlt (1.14%)

Kulturanbieter: Die Rechtsformen, in denen die
befragten Kulturanbieter agieren, sind wie folgt verteilt:
Offentliche Tragerschaft: 18,2 %, Eingetragener Verein:
15,2 %, gemeinnitziger Verein: 13,6 %, gemeinnltzige
GmbH: 13,6 %, GmbH: 12,5 %, Stiftung: 11,4 %,
Stadtischer Eigenbetrieb: 7,2 %, GbR (Gesellschaft
biurgerlichen Rechts): 4,6 %, AG (Aktiengesellschaft):
1,5%, weitere (GmbH & Co KG, UG): jeweils 1,14%.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

in welcher Rechtsform agieren Sie?

Anzahl Antworten: 76

Andere: 9x gewahlt (11.84%)

UG, Unternehmergesellschaft: 1x gewahlt

[UEz2) - ;
tadtischer Eigenbetrieb: 3x gewahlt
(3.95%)

Stiftung: 2x gewahlt (2.63%) AG, Aktiengesellschaft: 28x gewahlt

(36.84%)
GmbH & Co KG: 4x gewahlt (5.26%)

——— eingetragener Verein: 5x gewahlt (6.58%)
GmbH: 20x gewhlt (26.32%)

" EK, eingetragener Kaufmann: 1x gewahlt (1.32%)

GbR, Gesellschaft biirgerlichen Rechts: 3x gewahlt (3.95%)

Unternehmen: In der vorliegenden Stichprobe agieren
die meisten der in dieser Studie befragten
Unternehmen als Aktiengesellschaft (36,8 %), gefolgt
von GmbH (26,3 %) und eingetragenem Verein (6,6 %).
Es gibt auch einige andere Rechtsformen, wie GmbH &
Co KG, Stiftung und stadtischer Eigenbetrieb, die jeweils
von einer kleinen Anzahl der befragten Unternehmen in
der Umfrage angegeben wurden.

causales®
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Die Verteilung der Rechtsformen der
befragten Kulturanbieter und Unternehmen
zeigt deutliche Unterschiede. Bei den
Kulturanbietern dominieren Kulturanbieter in
offentlicher Tragerschaft (18,2 % ) und
eingetragene Vereine mit 15,2 %.
Gemeinniitzige Vereine und GmbHs sind mit
jeweils 13,6 % vertreten, gefolgt von GmbHs
mit 12,5 %. sowie Stiftungen mit 11,4 % als
Rechtsform der befragten Kulturanbieter. Bei
den befragten Unternehmen sind hingegen
Aktiengesellschaften am haufigsten mit

36,8 % vertreten, GmbHs folgen mit 26,3 %,
wadhrend eingetragene Vereine nur 6,6 %
ausmachen. Andere Rechtsformen wie GmbH
& Co KG und stadtische Eigenbetriebe sind
bei den Unternehmen weniger verbreitet.
(siehe Seite 48 und 101 dieser Studie)

Fazit: Die befragten Kulturanbieter und
Unternehmen agieren in fast allen gangigen
Rechtsformen. Die Rechtsform hat
vordergriindig keinen wesentlichen

Einfluss auf die Kultursponsoring-
aktivitaten von Kulturanbietern und
kulturférdernden Unternehmen.




Fur Sponsoringaktivitaten haben Kulturanbieter
und Unternehmen unterschiedliche Strukturen

In welchem Verantwortungsbereich werden bei lhnen als Kulturanbieter*in die

Sponsoringaktivitaten betreut?

Anzahl Antworten: 262

Andere: 13x gewahit (4.96%) Bereichsleitung: 27x gewahlt (10.31%)

Vorstand: 36x gewahlt (13.74%) ~ Developmentbereich: 19x gewahlt (7.25%)

Verwaltungsleitung: 30x gewahlt (11.45%)

Sponsoring- und
Fundraisingbereich: 60x gewahlt
(22.90%)

— Geschéftsfiihrung: 128x gewahit
(48.85%)

Projektmanagement: 40x gewéhit
(15.27%)

Presse- und Offentlichkeitsarbeit: 36x

gewahlt (13.74%) Indendanz / Direktion: 61x gewahlt (23.28%)

Marketingbereich: 49x gewahlt (18.70%)

Kulturanbieter: Die Auswertung zeigt, dass die
Verantwortung flir Sponsoringaktivitaten bei der
Mehrheit der befragten Kulturanbieter in Handen der
Geschaftsfuhrung liegt (48,9 %). Auch die
Intendanz/Direktion (23,3 %) und der Sponsoring- und
Fundraisingbereich (22,9 %) betreuen die
Sponsoringaktivitaten. Weitere genannte
Verantwortungsbereiche sind Marketing (18,7 %),
Projektmanagement (15,3 %) sowie Presse- und
Offentlichkeitsarbeit (13,7 %).

In welchem Verantwortungsbereich werden bei Ihnen die Sponsoringaktivitaten
betreut?

Anzahl Antworten: 76

Andere: 5x gewahlt (6.58%)

CSR / CCR: 12x gewahlt (15.79%)

Vorstand: 7x gewahit (9.21%) Development: 2x gewahit (2.63%)

Sponsoring: 26x gewahlt (34.21%)
—— Geschéftsfiihrung: 27x gewahlt
(35.53%)

Projektmanager: 7x gewahlt (9.21%)

Kultur und Kulturférderung: 16x
gewahlt (21.05%)

Presse- und Offentlichkeitsarbeit: 20x
gewahlt (26.32%)

" Marketing : 21x gewahlt (27.63%)

Unternehmen: Die Umfrage zeigt eine vielfiltige
Verteilung der Verantwortung fir Sponsoringaktivitdten
in den befragten Unternehmen auf. Am haufigsten liegt
sie im Bereich der Geschaftsfihrung mit 35,5 %, gefolgt
vom Sponsoring selbst (34,2 %), Marketing (27,6 %),
Presse- und Offentlichkeitsarbeit (26,3 %) und Kultur/-
Kulturforderung (21,1 %). CSR/CCR folgt mit 15,8 %.
Auch der Vorstand (9,2 %) und das Projektmanagement
(9,2 %) sind involviert, wahrend 6,6 % angaben, dass die
Sponsoringaktivitaten einem anderen Bereich
zugeordnet sind.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024, Mehrfachnennungen waren moglich

causales®
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Die Auswertung zeigt, dass die Mehrheit der
befragten Kulturanbieter (48,9 %) ihre
Sponsoringaktivitadten liber die
Geschaftsfiilhrung abwickelt. Auch die
Intendanz/Direktion (23,3 %) und der
Sponsoring- und Fundraisingbereich

(22,9 %) spielen eine wichtige Rolle. Weitere
Unterstitzung kommt aus dem Marketing
(18,7 %), dem Projektmanagement (15,3 %)
sowie der Presse- und Offentlichkeitsarbeit
(13,7 %). Im Gegensatz dazu liegt beiden
befragten Unternehmen die Verantwortung
fiir Sponsoringaktivitaten haufiger im
Bereich des Sponsoring selbst (34,2 %), der
Geschaftsfilhrung (35,5 %), Presse- und
Offentlichkeitsarbeit (26,3 %) und der
Kultur/Kulturforderung (21,1 %). (siehe
Seite 49 und 100 dieser Studie)

Fazit: Bei Uber dreiviertel der befragten
Kulturanbieter liegen die
Kultursponsoringaktivitaten in der
Verantwortung von Fiuhrungskraften,
wahrend in den befragten Unternehmen
diese haufiger in dafiir zustandigen
Bereichen verantwortet werden.




Die befragten Teilnehmer sind in Bereichen mit
einer Affinitat zum Kultursponsoring aktiv

In welchem Verantwortungsbereich sind Sie aktiv?

Anzahl Antworten: 261

Andere: 23x gewahlt (8.81%) Ehrenamt: 15x gewahlt (5.75%)

Vorstand: 12x gewahit (4.60%)
Sponsoring / Fundraising: 30x
gewahlt (11.49%)

~ Geschaftsfihrung: 100x gewa

Presse- und Offentlichkeitsarbeit: (38.31%)

12x gewahit (4.60%)
Marketing: 18x gewahlt (6,90%)

Kiinstlerische Leitung: 35x gewahlt (13.41%) \
Kaufmaénnische Leitung: 16x gewahlt (6.13%)

Kulturanbieter: Die meisten der befragten Teilnehmer
aus dem Kulturbereich (38,3 %) sind in der
Geschaftsfihrung aktiv, gefolgt von der kiinstlerischen
Leitung (13,4 %). Weitere Verantwortungsbereiche sind
Sponsoring/Fundraising (11,5 %), Marketing (6,9 %) und
kaufmannische Leitung (6,1 %). Ehrenamtliche Tatigkeit
oder Vorstandsmitgliedschaften nennen jeweils

5,8 % der Teilnehmer. Weniger Befragte sind in der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit (4,6 %) oder einem
anderen Bereich (8,8 %) aktiv.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024

In welchem Verantwortungsbereich sind Sie im Unternehmen aktiv?

Anzahl Antworten: 75

Andere: 3x gewahlt (4%)

CSR / CCR: 5x gewahlt (6.67%)
Unternehmensinhaber*in: 4x gewahlt (5.33%)

Sponsoring: 15x gewahlt (20%) _— Geschaftsfiihrung: 20x gewahlt

(26.67%)

Presse- und Offentlichkeitsarbeit: 4x
gewahlt (5.33%)
" Gesellschafter*in: 4x gewahlt (5.33%)

Marketing: 12x gewahlt (16%) Kultur und Kulturférderung: 8x

gewahit (10.67%)

Unternehmen: Die Auswertung zeigt, dass die Mehrheit
der befragten Teilnehmer aus Unternehmen (26,7 %) in
der Geschéftsfiihrung aktiv sind. 16 % sind im Marketing
tatig, gefolgt von 20 % im Sponsoring. CSR/CCR,
Gesellschafter, Kultur und Kulturférderung, Presse- und
Offentlichkeitsarbeit und Unternehmensinhaber wurden
jeweils von 4 — 10,7 % genannt. Niemand gab an, im
Vorstand aktiv zu sein. Die restlichen 4 % gaben an, in
einem anderen Verantwortungsbereich im
Unternehmen tatig zu sein.

causales®
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Innerhalb dieser Studie haben sich
Kulturanbieter lber die Geschiftsfiihrung
mit 38,3 %, gefolgt von der kiinstlerischen
Leitung mit 13,4 %, Sponsoring/Fundraising
und Marketing mit 11,5 % bzw. 6,9 %
beteiligt. Ehrenamtliche Tatigkeiten und
Vorstandsmitgliedschaften sind jeweils mit
5,8 % der Teilnehmer vertreten. Weniger
prasent sind die kaufmannische Leitung,
Presse- und Offentlichkeitsarbeit sowie
andere Bereiche, die zusammen etwa

18,3 % ausmachen. Bei den beteiligten
Unternehmen liegt die Geschaftsfiihrung
ebenfalls vorn, aber mit einem geringeren
Anteil von 26,7 %. Marketing und
Sponsoring folgen mit jeweils 16 % bzw.

20 %. Weitere Verantwortungsbereiche wie
CSR/CCR, Gesellschafter und
Kultur/Kulturférderung sind jeweils
zwischen 4 % und 10,7 % vertreten. (siehe
Seite 50 und 104 dieser Studie)

Herzlichen Dank an alle Teilnehmer, die mit
ihrer Beteiligung zu dieser Studie
beigetragen haben!




Zusammenfassung der Ergebnisse der Studie causales ®
,Quo Vadis Kultursponsoring 2024?“

Uber 70 % der 734 befragten Kulturanbieter und kulturférdernden Unternehmen haben Erfahrungen im Kultursponsoring. Kulturanbieter nutzen das Sponsoring innerhalb
ihres Beschaffungsmarketings, wahrend Unternehmen Sponsoring eher fiir ihre Absatzmarketingaktivitaten nutzen. Die Analyse der Zusammenarbeit zwischen den
befragten Kulturanbietern (565) und Unternehmen (169) zeigt, dass diese hauptsachlich auf regionale und lokale Partner setzen. Finanzdienstleister sind die aktivsten
Sponsoren, Festivals die am starksten geforderten Kulturanbieter. Im Kultursponsoringmarkt sind Kulturanbieter und Unternehmen jeglicher GroRRen aktiv. Kulturanbieter
und Unternehmen suchen gemeinsame Werte, die sich im jeweiligen Image widerspiegeln und zu glaubhaften Partnerschaften fiihren. Von Unternehmen werden
vordergriindig konkrete Projekte und Veranstaltungen der Kulturanbieter gefordert. Das Alleinstellungsmerkmal von Kulturanbietern ist der Schliissel fiir eine Forderung
durch Sponsoren. Die Laufzeiten von Sponsoringpartnerschaften sind sowohl bei Kulturanbieter als auch bei den kulturfordernden Unternehmen ahnlich angelegt.
Kulturanbieter und Unternehmen haben eine unterschiedliche Schwerpunktsetzung innerhalb der Leistungserbringung. Kulturanbieter und Unternehmen sind beidseitig
zu 91 %. bzw. 82,4 % mit der Zusammenarbeit zufrieden. Die Ergebnisse zeigen eine konsistente Investitionstendenz in dem Zeitraum 2019 — 2023, mit durchschnittlichen
jahrlichen Sponsoringeinnahmen in Hohe von 35.533 Euro pro Kulturanbieter und durchschnittlichen Investitionen von 141.520 Euro pro Unternehmen. Die Ergebnisse
deuten darauf hin, dass sowohl Kulturanbieter als auch Unternehmen zukiinftig ahnliche Herausforderungen in Bezug auf ihre Kultursponsoringaktivitaten sehen.
Einflussfaktoren von Mega-Trends- und Polykrisen haben seit 2020 einen starken Einfluss auf das Kultursponsoring. Durchschnittlich 32,3 % der Sponsoring-
partnerschaften wurden seither aufgrund der allgemeinen Kostensteigerung und Kostensteigerung in Unternehmen modifiziert. Beide Partner praferieren auch zukiinftig
Veranstaltungs- und Projektpartnerschaften. Die Studie zeigt auch, dass eine Kiirzung 6ffentlicher Férdermittel, der demografische Wandel sowie gesellschaftliche Krisen
einen negativen Einfluss auf das Kultursponsoring haben kdnnten. Sowohl fiir Kulturanbieter als auch fiir kulturfordernde Unternehmen steht die Glaubwiirdigkeit der
Partnerschaft zukinftig starker im Fokus, wobei die Unternehmen verstarkt in zukunftsorientierte, innovative und nachhaltige Kulturangebote investieren wollen. Die
befragten Kulturanbieter und Unternehmen bevorzugen zukiinftig finanzielle Leistungen von Unternehmen innerhalb von Kultursponsoringpartnerschaften. Fiir die Jahre
2024 — 2028 schatzen die Kulturanbieter ihre durchschnittlichen Sponsoringeinnahmen auf 39.799 Euro pro Kulturanbieter und Jahr. Die befragten Unternehmen hingegen
schatzen ihre durchschnittlichen Kultursponsoringinvestitionen auf 105.712 Euro pro Jahr und Unternehmen. Hier besteht eine hohe Diskrepanz in den Schatzungen, da
Kulturanbieter einen durchschnittlichen Anstieg ihrer Sponsoringeinnahmen von 12 % erwarten und Unternehmen eine durchschnittliche Reduzierung ihrer Investitionen
um 25,3 % prognostizieren. Online-Medien als Medienpartner zum Aufbau von Reichweite sind zukiinftig von hoher Bedeutung. Ein im Kultursponsoringmarkt
vergleichbares Preis-Leistungsverhaltnis innerhalb klar definierter Leistungspakete von Kulturanbietern sowie eine klare Zielgruppendefinition bekommen zukiinftig eine
hohere Bedeutung. Aufgrund von mangelndem eigenen Fachpersonal beabsichtigen Kulturanbieter mit externen Dienstleistern zusammenzuarbeiten oder
Weiterbildungsmoglichkeiten fiir ihr Personal anzubieten. Auch Kulturanbieter und kulturférdernde Unternehmen mit einer geringen oder kleineren Mitarbeiterzahl sind
ebenso im Kultursponsoring aktiv und gehen erfolgreiche Partnerschaften ein, wie groRe oder sehr grofRe Kulturanbieter und kulturférdernde Unternehmen.
Die in dieser Studie befragten Kulturanbieter und Unternehmen kommen aus vielfaltigen Kulturbereichen oder Wirtschaftsbranchen der DACH-Region.

Die Umfrage ergab, dass eine Giberwiegende Anzahl der Kulturanbieter eine Zunahme der Bedeutung des Kultursponsorings fir die Kultur erwartet, wahrend
die befragten Unternehmen eher davon ausgehen, dass die Bedeutung des Kultursponsorings fiir Unternehmen weitestgehend gleich bleiben wird.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




O N R L GO e e e LGaci Ul causales ®
mit der Causales — Kulturberatung

Der Name ,,Causales” ist Programm: In der Philosophie versteht man unter ,,Causa“ (lat. fiir Grund, Ursache) einen Sachverhalt der objektiven Realitat, der einen anderen
Sachverhalt — die Wirkung — hervorbringt (vgl. Kausalitat). In den letzten 20 Jahren hat Causales Wirtschaftsunternehmen und Kulturanbieter in der strategischen Planung
von Sponsoringprozessen beraten und geeignete Partner in einem hohen siebenstelligen Gesamtvolumen vermittelt. Innovatives Pilotprojekt von Causales ist die
Initiative Kulturmarken mit den Sponsoringpublikationen Jahrbuch Kulturmarken und Annual of European Cultural Brands, den Europaischen Kulturmarken-Awards, der
Night of Cultural Brands und dem Kulturlnvest!-Kongress, Europas groftem Kulturkongress. Ziel der Initiative ist es, Kultur sichtbarer zu machen und mit der Wirtschaft
auf eine Augenhdhe zu bringen sowie entsprechende Partnerschaften zu vermitteln. Optimieren auch Sie als Kulturanbieter oder Wirtschaftsunternehmen mit Causales
Ihre Sponsoringaktivitaten. Gern entwickeln wir fir Sie ein auf Ihre Bediirfnisse zugeschnittenes Angebot aus unseren wohl besonderen Dienstleistungen.

Vortrage Fortbildung @ @

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024




Uber den Autor und Herausgeber der Studie
,Quo vadis Kultursponsoring 2024?“

Grinder, Inhaber und Mastermind von Causales ist der Kulturberater und
Kultursponsoringexperte Hans-Conrad Walter, der vor seinem Studium als Diplom-
Kommunikationswirt auf viele Erfahrungen als Kulturmanager in einem Punk- und
Jazzclub, einem Art-House-Kino, einem Tanzzentrum, einem Kulturamt, Europas
groRtem Freizeitzentrum sowie Theater- und Kunstprojekten insbesondere in Berlin
zurlickblicken kann. In den letzten 20 Jahren als Inhaber von Causales folgten
innovative Vortrage und Seminare zum Kultursponsoring, 327 erfolgreiche
Beratungsmandate zur Entwicklung von Kultursponsoringaktivitdten und die
Vermittlung von Sponsoringpartnerschaften zwischen Kultur, Wirtschaft und Medien

im siebenstelligen Bereich in ganz Europa. Dazu gehoren unzahlige kleine und groRe
Festivals, Theater, Museen, Konzerthauser, Orchester, Kinderkultureinrichtungen und soziokulturelle Zentren,
die er auf ihrem Weg zur Kulturmarke als Berater in umfangreichen Arbeitsprozessen oder intensiven
Workshops, insbesondere zur Markenbildung, Marketing und in ihren Kultursponsoringaktivitaten begleitet hat,
genauso wie zahlreiche bekannte kleinere und grofRe Unternehmen. Hans-Conrad Walter kann darliber hinaus
als Herausgeber auf flinf weitere Studien zum Kultursponsoring, 18 verlegte Ausgaben des Jahrbuches
Kulturmarken, sowie als Initiator und Veranstalter auf 12 vielbeachtete Kulturlnvest!-Kongresse mit insgesamt
Uber 10.000 Teilnehmer, 16 unvergessene Preisverleihungen der Europaischen Kulturmarken-Awards im
Galacharakter mit fast 100 stolzen Preistragern aus ganz Europa sowie unzahlige Interviews zu den Themen
Kulturpolitik, Kulturmanagement, Kulturmarken und Kultursponsoring zurtickblicken, die den Kulturmarkt
stimuliert haben. Ob als Einzelunternehmen, Gesellschaft biirgerlichen Rechts oder Gesellschaft mit
beschrankter Haftung gefiihrt — es waren bisher bewegende Jahre unter der Marke Causales mit vielen
engagierten Mitarbeitern, Co-Gesellschaftern, (iber 100 Forderern, mehr als jeweils 1.000 Kongressreferenten
und Award-Bewerbern sowie unzahligen Komplizen und Sympathisanten. Fiir diese Pionierleistung wurde Hans-
Conrad Walter im Jahr 2017 mit einem Lifetime Achievement Award innerhalb des Internationalen Sponsoring
Awards ausgezeichnet und macht sich weiterhin mit viel Liebe, Leidenschaft, Expertise und Erfahrung fiir die
Weiterentwicklung des Kultursponsoringmarktes und einen Kulturwandel in Europa stark.

Quelle: Causales-Umfrage ,,Quo Vadis Kultursponsoring 2024
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Herausgeber: Causales - Kulturberatung und
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Dieses Werk, einschliefRlich seiner Teile ist
urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung
auBerhalb der engen Grenzen des Urhebergesetzes
ist ohne Zustimmung des Herausgebers unzulassig.
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Kunst braucht 6E|istik

Ohne Kunst keine Kultur. Diese Erkenntnis gilt seit Jahrtausenden. Genauso richtig ist aber der
Satz: Ohne Logistik'keine Kunstszene. Kunst und Kultur leben vom Austausch, vom Zeigen,
Sehen, Veranstalten. Die Arbeiten muissen zu lhrem Publikum, um im Kleinen wie im Gro3en
etwas bewegen zu kénnen. Dabei helfen wir gern mit allem, was wir als Log =

tiker kénnen.

DHL ist offizieller Partner des Pergamon Museums,
Berlin, des Gewandhausorchesters, Leipzig,
von Coldplay, Universal und vielen mehr.
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