Strategisches
Sponsoringmanagement

Sponsoring als strategischer Managementprozess ist die der Mafinahmenplanung
zeitlich vorgelagerte, langfristige Ausrichtung der Zielsetzungen zur Mittelbeschaf-
fung eines Kulturbetriebes an die Anforderungen seines (6ffentlichen) Auftrages
sowie an die Marktbedingungen. Der Strategieprozess umfasst die Zielbildung, eine
sorgfaltige Situations- und Umfeldanalyse, die Ableitung zentraler Handlungsfel-
der sowie Evaluationsméglichkeiten zur Uberpriifung der erzielten Wirkung der
Strategie (zum Charakter von Sponsoring als ,,Beschaffungsmarketing® s. Giinter
und Hausmann 2012, S. 107 ff.). Die folgenden Kapitel geben einen Uberblick iiber
diese Inhalte und Arbeitsbereiche des strategischen Sponsoringmanagements.

Die Sponsoringstrategie wird zundchst durch eine generelle Zielanalyse und
eine Situations- und Problemanalyse fiir die betreffende Kultureinrichtung vorbe-
reitet (Kap. 2.1 und 2.2). Sie sind Ausgangspunkt fiir die konkrete Zieldefinition
und Zielplanung, die eigentliche strategische Analyse des strategischen Sponso-
ringprozesses (Kap. 2.3 und 2.5). Hierbei miissen konkrete Ziele definiert sowie ge-
eignete Partnerunternehmen und -institutionen identifiziert werden. Im néchsten
Schritt werden die konkreten Handlungsfelder definiert, die die Strategie umfas-
sen soll. Dazu zéhlen neben den Grundsitzen der Gegenleistungspolitik auch die
funktionale und prozessuale Planung der Zusammenarbeit mit den Sponsoren, die
Erarbeitung eines Zeit- und Budgetplans sowie die Erfolgskontrolle (s. Abb. 2.1):

Die strategische Analyse schafft die Grundlagen fiir die Ableitung des operati-
ven Managements des Sponsorings. Der Zeithorizont der operativen Planung ist
mittel- bis kurzfristig orientiert. Hier werden die konkreten Mafinahmen geplant,
durchgefiihrt und tiberpriift (vgl. Kap. 3).
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Abb. 2.1 Strategisches Sponsoringmanagement. (© Frohne et al. 2014)

2.1 Ziele des Sponsoring

Bei den Zielen des Sponsorings ist zu unterscheiden zwischen den Zielen der Kul-
turorganisation und denen des Sponsors (vgl. Kap. 1). Dabei fillt es Kulturbetrie-
ben zumeist leicht, die Ziele der eigenen Institution oder eines zu férdernden Pro-
jektes zu benennen und zu systematisieren. Sehr viel schwieriger — und seltener
- gelingt es auf Anhieb, die moglichen Ziele und den Nutzen fiir den Sponsor zu
formulieren. Ohne eine Zielanalyse aus ,,Kundensicht (das ist der zu akquirieren-
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de Sponsor) ist es jedoch sehr schwierig, die richtigen Angebote und Argumente zu
formulieren. Bereits in der Anfangsphase der Zielformulierung gilt es deshalb, den
Blick von der ,Innensicht der eigenen Zielsetzungen auf die ,, AufSensicht, den
moglichen Gewinn des Sponsors, zu lenken.

Um die eigenen Ziele fiir das Sponsoring zu definieren, gilt es zunéchst die Ziele
und den (6ffentlichen) Auftrag genau zu formulieren, die der Kulturbetrieb ver-
folgt. Dazu existieren erfahrungsgemaf bereits vielfache Dokumente. Allgemeine
Zielformulierungen finden sich zunéchst im Grundgesetz (Art. 5 Abs. 3 GG: ,,Kunst
und Wissenschaft, Forschung und Lehre sind frei®), des Weiteren in Kulturentwick-
lungspldanen von Lindern und Kommunen oder auch in den Empfehlungen der
kommunalen Spitzenverbiande (Deutscher Stadtetag 2009). Spezielle Zielsetzungen
finden sich zumeist in den Satzungen der einzelnen Kultureinrichtungen, die von
den Vertretungskorperschaften (Stadt- und Gemeinderat, Kreistag) verabschiedet
werden (im Detail dazu Braun et al. 1996, S. 59 f.). Es ist sinnvoll, aus diesen unter-
schiedlichen Zielkatalogen die wesentlichen Themenfelder zu extrahieren und in
eine iibersichtliche und transparente Form zu bringen.

2.1.1 Ziele des Kulturbetriebs

Der Kulturbetrieb verfolgt durch das Sponsoring eine Reihe von Zielsetzungen:
Neben der Erfiillung der kulturpolitischen Zielsetzungen geht es regelméfiig dar-
um, die Quantitit und Qualitdt des Kulturangebotes zu erhalten und zu verbessern
sowie die Freiheitsspielraume in der Kulturarbeit zu sichern. Von Relevanz ist re-
gelméfig auch die Steigerung der Attraktivitit und der Strahlkraft des jeweiligen
Ortes des Kulturangebotes (des konkreten Museums, Theaters oder der Auffiih-
rungs-, Ausstellungsstatten). Handelt es sich um ein kulturelles Grofiprojekt, so
sind die Ziele in Bezug auf das jeweilige Projekt zu konkretisieren.

Ein Sponsoring kann dem Kulturbetrieb in vielfacher Hinsicht dienlich sein:
Neben einer Erleichterung seiner finanziellen Situation zdhlen dazu auch verbes-
serte Ressourcen sowie Offentlichkeitseffekte (Image- und Netzwerkeffekte durch
den Sponsor).

In der Regel lassen sich dabei verschiedene ressourcengebundene Arten von
Zielen unterscheiden:

1. Finanzielle Ziele

2. Materielle Ziele

3. Offentlichkeitswirksame Ziele
4. Betriebsrelevante Ziele
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Die Ziele sollten in Form eines ,Mission Statements“ oder einer Markenstory fiir
die wesentlichen Zielgruppen des Kulturbetriebs so formuliert werden, dass der
Nutzen fiir den Sponsor deutlich wird. Dabei sollte auch der Nutzen fiir die gemein-
samen Zielgruppen (Besucher, Zuschauer) klar dargelegt werden, denn die Zufrie-
denheit der gemeinsamen Zielgruppen korreliert mit den Erwartungshaltungen
des Sponsors, einen positiven Imagetransfer zu bewirken. Und ohne eine positive
Wahrnehmung des Kulturangebotes wiirde auch das Engagement des Sponsors nur
von kurzer Dauer sein. Eine klare Positionsbestimmung der Kulturinstitution, die
sich in der Formulierung ihres Anspruchs ausdriickt, ist sehr hilfreich fiir den Ab-
gleich der wechselseitigen Erwartungen zwischen Sponsor und Kulturinstitution.

2.1.1.1 Finanzielle Ziele

Der Sponsor unterstiitzt die gesamte Institution oder ein Projekt mit einem mone-
tdren Betrag bestimmter Grof3e. Dies ist die gangigste Form des Sponsorings. Dabei
gilt: je konkreter die Beschreibung der gewiinschten Unterstiitzungsleistung und
die Darstellung der daraus resultierenden Ergebnisse in Bezug auf die Projektum-
setzung oder die Institution, umso gréfler wird die Wahrscheinlichkeit, dass es zu
einer Zusammenarbeit kommt. Denn je konkreter das Ansinnen ist, umso besser
kann ein moglicher Sponsor vergleichen, inwieweit das Sponsoring der Unterstiit-
zung der eigenen Unternehmensziele dienlich sein kann oder nicht.

Dabei findet man in der Praxis zumeist eine Aufteilung in verschiedene Spon-
sor-Klassen, z. B. Hauptsponsor und Teilsponsor oder Gold-, Silber-, Bronzespon-
sor etc., in denen die Hohe der Gegenleistungen nach dem Wert des Sponsoringin-
vestments berechnet bzw. angeboten werden. Beispiele dazu finden sich in Kap. 3.

2.1.1.2 Materielle Ziele

« Der Sponsor unterstiitzt den Kulturbetrieb mit bestimmen Sachleistungen, die
dann nicht mehr durch den Etat der Institution erbracht werden miissen. Dazu
zéhlen z. B.:

o Distributionsleistungen (z. B. Versand von Exponaten, Warenlieferungen, Lo-
gistik, Porto)

o Fremdkostenleistungen (z. B. Druckkosten fiir Kataloge, Broschiiren)

o Bauleistungen

o Technische Leistungen (z. B. Musikanlagen, Lichtanlagen, Videoinformations-
systeme)

o Sicherheitsleistungen (z. B. Biirgschaften, Versicherungen, Wachpersonal bei
Veranstaltungen).
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2.1.1.3 Offentlichkeitswirksame Ziele

Der Sponsor unterstiitzt den Kulturbetrieb im Rahmen seiner Marketing- und Of-
fentlichkeitsarbeit, indem er sein Sponsorship ausfiihrlich und 6ffentlichkeitswirk-
sam dokumentiert, z. B. im Rahmen einer eigenen Werbekampagne oder geziel-
ten PR-Arbeit. Dazu bedarf es einer engen Abstimmung zwischen den geplanten
Marketing- und PR-Mafinahmen des Kulturbetriebes und denen des sponsernden
Unternehmens. Gegebenenfalls ist es auch moglich, dass der Sponsor einen Teil sei-
nes Marketingetats darauf verwendet, auf das Kulturprojekt und sein Engagement
dabei hinzuweisen. Praktische Beispiele dazu finden sich in Kap. 3.

2.1.1.4 Betriebsrelevante Ziele

Der Sponsor unterstiitzt den Kulturbetrieb dabei, relevante Ziele fiir die weitere
Entwicklung der Institution zu erreichen. Derartige Ziele sind sehr individuell und
nicht in ein bestimmtes Schema pressbar. Gerade bei dieser Zielkategorie geht es
darum, kreative Allianzen zu bilden, die keinem Standardweg folgen. Dennoch gibt
es einige Kategorien, die sich fiir diese Form des Sponsorings finden lassen:

o Unterstiitzung mit Know-how, so dass keine neuen Einstellungen vorgenommen
bzw. keine Dienstleistungen beauftragt werden miissen. Dabei handelt es sich
in der Regel um zeitlich befristete und projektbezogene Unterstiitzungen, z. B.
Rechtsberatung, Strategieberatung, Handwerk, Auf- und Abbau von Produkti-
onsstdtten, Promotion Teams etc.

o Unterstiitzung bei Ausstattungs- und Renovierungsleistungen, z. B. Lichttechnik
in Museen durch ein Elektrofachgeschift, Dienstkleidung des Personals durch
einen Herren- und Damenausstatter oder eine grofie Bekleidungskette, Getran-
keangebot durch o6rtliche Brauereien und Spirituosenhéndler etc.

o Unterstiitzung im Freiwilligendienst, indem der Sponsor seine Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter aufruft, sich ehrenamtlich zu engagieren, z. B. als Programm-
verkaufer, Garderobieren, Wegweiser auf Veranstaltungen o. 4.

Der Phantasie sind hier keine Grenzen gesetzt. Wichtig ist, dass fiir den Sponsor
ein Bezug zu seinem Unternehmen und seiner Branche erkennbar ist und das
Sponsoring fiir ihn mit einer positiven Imagewirkung verbunden ist.

2.1.2 Ziele des Sponsors

Durch ein Sponsorship erhalten Unternehmen die Méglichkeit, ihre soziale Ver-
antwortung gegeniiber ihren Mitarbeitern, Kunden und der Umgebung, in der sie
tatig sind, zu prasentieren und zu dokumentieren. Vorbedingung fiir ein erfolg-
reiches Sponsoring aus Sicht des Unternehmens ist es, dass das Sponsoringkonzept
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zum Selbstverstdndnis des Unternehmens passt und in seine Unternehmenskul-
tur zu integrierten ist. Auflerdem soll es die kommunikativen Ziele des Unterneh-
mens, besonders hinsichtlich Bekanntheit und Image, verwirklichen. Dabei stellt
ein Sponsoring in der Regel keine isolierte EinzelmafSnahme dar, sondern soll sich
sinnvoll in einen Gesamtkanon von image- und reputationsférdernden Mafinah-
men eingliedern.

2.1.2.1 Corporate Social Responsibility

Sponsoring orientiert sich einerseits an den Werten und Gesamtzielen des Unter-
nehmens und soll andererseits mit der Corporate Identity {ibereinstimmen. Werte
und Ziele der Unternehmen werden zumeist im unternehmerischen Leitbild fest-
gehalten, das die Unternehmensvision sowie die Corporate Mission umfasst. Die
Corporate Identity représentiert das Unternehmen nach aufSen. Dazu zidhlen neben
gestalterischen Aspekten (Logo, Schriften, Hausfarbe etc., Corporate Design) auch
das Corporate Behaviour, das Verhalten des Unternehmens und seiner Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter in der sozialen Umwelt.

Zunehmend an Bedeutung gewonnen hat in diesem Zusammenhang die Cor-
porate Social Responsibility (CSR) der Unternehmen. CSR meint den freiwilligen
Beitrag der Wirtschaft zu einer nachhaltigen Entwicklung ihrer Geschéftsgrund-
lage und ihrer unternehmerischen Umwelt. Das Unternehmen tibernimmt dabei
Verantwortung fiir sein unternehmerisches Handeln nicht nur in der eigentlichen
Geschiftstatigkeit (Markt), sondern/auch fiir 6kologisch relevante Aspekte (nach-
haltige Produktion, CO2-Einsparungen, umweltschonende Entsorgung) oder die
Beziehungen zu den Mitarbeitern (Gestaltung von Arbeit und des Arbeitsplatzes)
und relevanten Anspruchsgruppen (Stakeholdern).

Das Sozial-, Umwelt- und Nachhaltigkeitsmanagement ist zu einer zentralen
Anforderung wirtschaftlichen Handelns geworden, denn es verbindet eine Reihe
von Zielsetzungen miteinander:

o Mitarbeitergewinnung und -bindung

o Gesellschaftliche Reputation

o Politische Legitimation

o Wirtschaftliche Unternehmensentwicklung.

Der frithere Vorstandsvorsitzende der E.ON Ruhrgas AG hat diese Zusammenhéan-
ge wie folgt formuliert: ,,Fiir ein Unternehmen gibt es gute Griinde, sich fiir Kultur
zu engagieren. Sie ist ein Standort- und Wirtschaftsfaktor. Mit der Kultur entsteht
gesellschaftliches Leben, sie bestimmt den Charakter einer Metropole, bringt Men-
schen zusammen. Daraus entsteht wieder wirtschaftliche Aktivitit.“ (Schafer, in:
Frohne et al. 2010, S. 136). Dieser Meinung schlieflen sich immer mehr Unterneh-
men an. So zeigt eine Studie des Kulturkreises der Deutschen Wirtschaft
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(s. Abb. 1.2), dass fiir 92% der befragten Unternehmen die Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung neben der Imageprofilierung (76 %) und der Mitarbei-
termotivation bzw. Steigerung des Bekanntheitsgrades zu den Hauptgriinden zihlt,
in Kultur zu investieren (Kulturkreis der Deutschen Wirtschaft 2010, S. 12). Von
besonderer Bedeutung ist dabei auch das Corporate Citizenship geworden. Dies
bezeichnet das biirgerschaftliche Engagement in und von Unternehmen, die sich
tiber die eigentliche Geschiftstatigkeit hinaus als ,,guter Biirger® aktiv fiir die lokale
Zivilgesellschaft oder z. B. fiir 6kologische oder kulturelle Belange, in der Regel
am Unternehmenssitz, engagieren. Unternehmen, die auf CSR und Corporate Citi-
zenship besonderen Wert legen, sind deshalb fiir Kulturanbieter besonders interes-
sant. Dabei realisieren die Unternehmen ihre Fordertitigkeit auf unterschiedliche
Art und Weise: Neben der Gewdahrung von Spenden oder der Firmenmitglied-
schaft in Forderzirkeln wird es immer populdrer, in eigene Kulturprogramme oder
unternehmenseigene Stiftungen zu investieren.

Dabei lohnt sich auch ein Blick in die Zusammenschliisse von Unternehmen,
die sich hier besonders engagieren, etwa econsense, BBE oder UPJ. Im Mittelpunkt
dieser Zusammenschliisse steht die nachhaltige Férderung von Biirgergesellschaft
und biirgerschaftlichem Engagement sowie die Weiterentwicklung und Umset-
zung von Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility Aktivititen
von Unternehmen (vgl. z. B. als Zusammenschluss international operierender Un-
ternehmen unter www.csreurope.org oder die Initiative der Arbeitgeberverbande
BDA, BDI, DIHK und ZDK, www.csr-germany.de).

2.1.2.2 Marketing- und Kommunikationsziele

Das Sponsoring verfolgt dariiber hinaus in der Regel das Ziel, die Kommunika-
tionsstrategie, Dachmarkenstrategie und Markenhierarchie des Unternehmens zu
unterstiitzen. Es setzt dabei einen Schwerpunkt im Marketing und dort im Bereich
der Kommunikations- und Werbeziele.

Die Werbeziele lassen sich unterscheiden in 6konomische Werbeerfolgsziele
(hoherer Umsatz, mehr Besucherzahlen, Kostensenkungen) sowie in kommunika-
tive Werbewirkungsziele (Rogge 2000, Abb. 2.2). Die Erreichung der Werbewir-
kungsziele ist dabei Voraussetzung fiir die Erreichung der Werbeerfolgsziele.

Insbesondere geht es hierbei um die Bekanntheit sowie das Image des Unter-
nehmens. Das Sponsoring kann dazu dienen, den Namen und das Engagement
fiir den Bereich Kultur des Sponsors bekannter bzw. 6ffentlich zu machen und da-
mit positiv auf das Image des Unternehmens einzuzahlen. Durch die Kombination
von Kulturforderung und gleichzeitiger Kommunikation des féordernden Unter-
nehmens ist Kultursponsoring ein besonders geeignetes Instrument der Unterneh-
menskommunikation.
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Abb. 2.2 Werbewirkungsziele. (In Anlehnung an Rogge 2000)

2.1.2.3 Kunden- und Mitarbeiterbindung
Unternehmen nutzen ihre Sponsoringaktivititen, um attraktive Angebote fiir Kun-
den und Mitarbeiter machen zu konnen. Dazu zdhlen z. B. VIP-Veranstaltungen,
Premierenkarten, Kiinstlergespriche, Blick hinter die Kulissen, Freiwilligenpro-
gramme fiir die Mitarbeiter u. v. m. Mafinahmen dieser Art dienen vor allem der
Kundenbindung und Mitarbeiterzufriedenheit. Dies belegt auch eine Studie der
LMU, die Kultursponsoring positive Auswirkungen auf die Kundenbindung be-
scheinigt (Schwaiger 2006, S. 12-14): Kulturelles Engagement fordert in besonde-
rem Mafle Vertrauen in die sponsernde Organisation und fiihrt zu einer héheren
Bindung des Kunden an das fordernde Unternehmen. Im Hinblick auf die Mitarbei-
termotivation zeigt die Studie auf, dass Kultursponsoring einen positiven Effekt auf
das Firmenimage hat, das wiederum einen wesentlichen Faktor fiir die Gesamt-
zufriedenheit der Mitarbeiter mit ihrer Arbeitssituation darstellt. Dariiber hinaus
steigert die direkte Auseinandersetzung der Mitarbeiter mit kulturellen Themen,
wie sie bei einigen Unternehmen durch mitarbeiterspezifische Kulturprogramme
gefordert wird, zudem die Kreativitdt und schult soziale Kompetenzen. Die Unter-
stiitzung des ehrenamtlichen Engagements von Mitarbeitern im Kulturbereich be-
statigt diese in ihrem Wirken. Das Unternehmen profitiert davon langfristig, da
sich die Unternehmenskultur positiv verandert. Im Hinblick auf den Wettbewerb
und die demographische Verknappung von Fachkriften kann eine gute Unterneh-
menskultur ein bedeutender Vorteil sein.

Ein passendes Sponsoring zahlt also auf das Leitbild des Unternehmens, seine
Unternehmensziele, seine Marketingziele sowie seine Kunden- und Mitarbeiter-
bindung ein.
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2.1.3 Ableitung gemeinsamer Ziele

Zuweilen existiert im Kulturbereich die Annahme, dass alle ortsanséssigen grofien
Unternehmen aussichtsreich fiir ein mogliches Sponsoring zu interessieren seien.
Klappt das nicht, wird es meistens auf organisatorische oder zwischenmenschli-
che Barrieren geschoben (,,keine Zeit®, ,,die Chemie stimmt nicht®). Dabei wird oft
tibersehen, dass diese Firmen eine Vielzahl von Sponsoringanfragen aus den unter-
schiedlichsten Branchen und Bereichen erhalten. Eine reine Information iiber das
eigene Angebot und ein paar Zahlen tiber die geplante Hohe der Sponsoringsum-
me sind deshalb fiir die Unternehmen meistens nicht interessant. Auch langatmige
Darstellungen des konzeptionellen Ansatzes sind nicht unbedingt erwiinscht. Das
Unternehmen will vielmehr wissen, was der Kulturbetrieb mit seinen Projekten fiir
Zwecke verfolgt und wie er diese erreichen will. Mogliche Gemeinsamkeiten mit
dem Sponsor sollten méglichst pragnant herausgestellt werden.

Das gilt umso mehr, je mehr sich ein Unternehmen bereits in anderen Spon-
soringbereichen stark engagiert, z. B.: Sport, Bildung oder Medien. Es wird dann
nicht unbedingt ohne weiteres fiir den Kultursektor zu gewinnen sein, denn auch
die Etats mittelstandischer und grofler Unternehmen sind endlich. Daher muss die
Argumentation fiir ein Engagement im Vorfeld einer Ansprache sorgfiltig durch-
dacht und eine genaue Unternehmensanalyse von der Kultureinrichtung vorge-
nommen worden sein, um eine gemeinsame Basis zu finden und Ankniipfungs-
punkte zu entwickeln.

Diese Basis kann auf verschiedenen Aspekten beruhen:

o gemeinsame Wertvorstellungen, wie etwa Tradition, Bildung, Forderung be-
stimmter Bevélkerungsgruppen, Okologie o. i., die Sponsor und Gesponserter
teilen

o gemeinsame Visionen, z. B. in Bezug auf Nachhaltigkeit oder Standortentwick-
lung

o gemeinsame Zielgruppen (vgl. unter 2.2.4), die Sponsor und Gesponserter an-
sprechen wollen

o gemeinsame Sprache und Konnotationen.

Je mehr sich der Kulturbetrieb mit diesen Themenfeldern im Vorfeld auseinan-
dersetzt, umso leichter wird es ihm fallen, gemeinsame Ziele zu formulieren und
dem moglichen Sponsor die Vorteile des Engagements nahezubringen. Denn so
kann eine Argumentation entwickelt werden, die bei den méglichen Sponsoren die
Erkenntnis reifen lasst, das gerade dieses Engagement ideal fiir die eigenen Unter-
nehmens- und Marketingziele sein konnte.
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2.2 Situationsanalyse

Die Erarbeitung eines erfolgreichen Sponsoringkonzeptes setzt eine gute Kennt-
nis der Ausgangslage voraus. Es ist daher notig, vor der Ausarbeitung konkreter
Sponsoringkonzepte zunichst eine Bestandsaufnahme und Bewertung der Situa-
tion vorzunehmen. Dazu dient die Situationsanalyse, die sich fiir das Sponsoring in
drei Parameter aufteilen lasst: Externe Rahmenbedingungen, Wettbewerb und die
eigene Institution.

Externe Rahmenbedingungen sind Faktoren, die die Tatigkeit und Existenz des
Kulturbetriebes beeinflussen, von ihm selbst aber nicht beeinflussbar sind. Dazu
zéhlen z. B. regulatorische, technische oder gesellschaftliche Rahmenbedingungen
sowie die Gesamtwirtschaftslage und die Sponsoringsituation vor Ort.

Zweitens enthalt die Situationsanalyse eine Begutachtung des relevanten Wett-
bewerbs. Dazu zdhlen nicht nur andere Kulturorganisationen, sondern siamtliche
Einrichtungen, die fiir die Zielgruppe relevante Freizeitangebote bereithalten und
durch Sponsoren gefoérdert werden, wie z. B. Straflen- und Stadtfeste, Festivals,
Sportveranstaltungen, Bildungsangebote und -einrichtungen.

Drittens umfasst die Situationsanalyse eine Begutachtung der aktuellen Situati-
on der Kultureinrichtung, ihrer Finanzlage, Besucher- bzw. Zuschauerzahlen, Ange-
botsstruktur und ihre aktuelle Marketing- und Sponsoringsituation.

Es gilt also, Informationen zu den jeweiligen Bedingungen in der Umwelt und
in der eigenen Organisation zu sammeln mit dem Ziel, ein moglichst umfassendes,
exaktes und objektives Bild der Situation im jeweils relevanten Bereich zu erhalten.
Die anschlieflende Analyse der zusammengetragenen Daten und Fakten zeigt mog-
liche Chancen, aber auch Problemfelder und Risiken aus der Umwelt sowie Starken
und Schwichen der Organisation auf.

2.2.1 Umweltanalyse

Bei der Umweltanalyse werden wesentliche Rahmenbedingungen des Kulturbe-
triebes analysiert, die im weitesten Sinne die aktuelle und zukiinftige Entwicklung
sowie die Gesamtsituation beeinflussen, die von dem Kulturbetrieb selbst aber
nicht beeinflussbar sind. Dazu zéhlen bestehende Rahmenbedingungen fiir das
Sponsoring von Kultur in Deutschland sowie in der jeweiligen Sparte. Neben der
Ist-Situation werden auch Trends und Prognosen beleuchtet. Anschlieflend wird
die stddtische bzw. regionale Situation untersucht und schlief3lich auf die infrage
kommende Sponsorenlandschaft eingegangen.

Ausgangspunkt der Uberlegungen sollte demnach eine Analyse der Kultur- und
Sponsoringsituation insgesamt sein, um sich einen Uberblick iiber das politische
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