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Update Kultursponsoring

sEngagement in die Tiefe garantiert
NaChha Itigkeit“ Interview mit Hans-Conrad Walter, Causales

ultursponsoring gilt als angesagt. Seit

Jahren weisen Umfragen bei Marke-
tern und Unternehmen Wachstumspo-
tential fur diesen Bereich aus. Die Budgets
indes stagnieren. Dabei herrscht kein Man-
gel an kulturellen Sponsoringméglichkei-
ten. Das Feld ist vielfdltig und birgt viele
Chancen, auch kritische Zielgruppen anzu-
sprechen. Doch es fehlt nach wie vor an
wechselseitigem Verstdndnis und konzep-
tionellen Briicken von der Kultur Richtung
Wirtschaft.

Eine Licke, die Causales, Berlin, schlie-
Ren will. Der Name ist Agenturphilosophie:
Keine Wirkung ohne Ursache. Causales fo-
kussiert die kulturellen, sozialen und bilden-
den Mérkte, als deren Agent sie gegeniiber

den Unternehmen auftritt. Das funfkopfige
Team berat Initiatoren und Verantwortliche
aus dem Kulturbereich, entwickelt mit ih-
nen Marketingkonzepte, die Sponsoren mit
einbinden.

Drei Jahre nach Agenturbestehen ist das
Sponsoringangebot fir Markenartikler und
Mittelstandler auf 60 Projekte angewach-
sen, groBteils in Berlin und den Neuen Bun-
deslandern beheimatet. Ein kulturell breit
gestreutes Spektrum, das sowohl via On-
line-Portal abrufbereit ist als auch gebunden
kursiert, im Jahrbuch Kulturmarken® — ein
Begriff, den man sich hat schiitzen lassen.

PB hat Geschéftsfihrer Hans-Conrad
Walter, Kommunikationswirt, in Berlin ge-
troffen. Ein Gesprédch (ber das wachsen-

de MarketingbewuBtsein im Kulturbetrieb,
Ziele im Kultursponsoring, Nischen- und
Kernmarkte.

PB: Kultursponsoring gehért in den Stu-
dienergebnissen der letzten Jahre zu den
Bereichen mit ewigem Potential. Wie lau-
ten die aktuellen Prognosen?

Walter: In den Befragungen der Wirt-
schaftsunternehmen wird dem Kultur-
sponsoring ein Bedeutungszuwachs von
knapp 20% beigemessen, und das schon
seit zwei, drei Jahren. Fiir uns 2003, dem
Griindungsjahr der Agentur, auch ein in-
teressantes Signal: Seitens der Wirtschaft
besteht Interesse — aber die Unternehmen
brauchen auch interessante Projekte, da-



,50% der deutschen Unter-
nehmen, die Sponsoring betrei-

ben, greifen auf externe Dienst-
leister zurlck, die sich als
Dienstleister fir die Unterneh-
menslandschaft verstehen. In der
Kultur ist Sponsoring aber immer
noch Chefsache. Wenn Sie
bedenken, wie viele Aufgaben
z.B. der Intendant eines Theaters
oder der Geschaftfuhrer eines
Museums tagtaglich zu bewal-
tigen hat, bleibt wenig Zeit fur
wirklich kreative Ideen oder Kon-
taktflihrung. Diese Nische haben
wir erkannt. Wir sind die Agen-
ten der Kultur, die die Wirtschaft

ins Boot holen.”

mit sie ihr geplantes Engagement umsetzen
konnen. Nach weiteren Recherchen haben
wir festgestellt, daB noch niemand die Kul-
turseite befragt hatte, ob sie tiberhaupt in
diesen Dimensionen mit der Wirtschaft zu-
sammenarbeiten mdchte. Das erstaunliche
Ergebnis war, daB 80% der Kultureinrich-
tungen im weitestgehenden Sinne zukiinf-
tig nicht nur groBen Bedarf haben, mit
Wirtschaftsunternehmen zusammenzuar-
beiten - sie suchen das Kultursponsoring
auch regelrecht als zusatzliches Finanzie-
rungsinstrument fuir ihre Aktivitaten.

PB: Hat sich bei den Entscheidern in der
Kultur auch entsprechend mehr Verstand-
nis fiir die Marketinginteressen seitens
der Unternehmen entwickelt? Ein Punkt,
der in den Studien der Vorjahre immer
wieder moniert wurde.

Walter: In den letzten Jahren ist durchaus
auch im Kulturbetrieb, bis hinein in den 6f-
fentlich-subventionierten Bereich, das Ver-
standnis flir betriebswirtschaftliche Anséat-
ze gewachsen — auch im eigenen Sinne.
Das heilt, es wird analysiert, inwieweit der
6konomische Nutzen nach dem Prinzip Lei-
stung — Gegenleistung sowohl fir die Kul-
turseite als auch fiir den potentiellen Spon-
sor durchzusetzen ist. Bei den Kulturleuten
entsteht auch immer mehr Markenbewuft-
sein fir ihr Angebot und damit verbunden
BewuBtsein flir ihr Markenkapital. Ich den-
ke, die Kultur ist sich mittlerweile bewult,
dal sie tber ihre Inhalte und nattrlich auch
tber ihre Zielgruppen ein hochinteressanter

Markt ist. Allerdings herrscht auch immer
noch die Denke der Selbstdarstellung vor,
es fallt noch schwer, sich in die Situation
des unternehmerischen Entscheidungstra-
gers hineinzuversetzen. Das BewuBtsein fiir
Marketingbediirfnisse ist ein junges Pflanz-
lein, das man giefen muB, und das haben
wir uns innerhalb unserer Marketingbera-
tung zur Aufgabe gemacht.

PB: Wie offen ist die Kiinstlerszene fiir
Sponsoring geworden? Hat sich die
Furcht vor den Marktmechanismen als
korrumptives Element gelegt?

Walter: Die Angst, sich zu prostituieren,
geht Stiick fiir Stiick zuriick. Eine Richtung
ist z.B., daB der Kiinstler eine gute Idee hat
und sich dann einen Marketingprofi mit
dazu nimmt oder einen Sponsoringspezia-
listen, der Geldgeber fiir diese Idee sucht.
Oftmals ist es auch so, daB® Kunstler Auf-
tragsarbeiten von Unternehmen Gberneh-
men, um sich damit finanziellen Spielraum
fiir ihre wirklich freien Ideen zu schaffen.
Auf diesem Weg machen sie sich auch un-
abhdngig von staatlichen Férdermitteln, die
ebenfalls durch bestimmte Richtlinien ein-
gegrenzt sind. Es gibt sogar Firmenkiinstler
mit Firmenzugehdrigkeit.

PB: Was bleibt neben dem Sport - auf
den konstant ca. zwei Drittel des Budget-
kuchens entfallen - tatséchlich fiir die
Kultur?

Walter: In Deutschland wurden in 2005
rund 32 Mrd. Euro flr MarketingmaB-
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nahmen ausgegeben, davon entfielen im
Schnitt ungefdhr 15% auf Sponsoringmali-
nahmen — das entspricht rund 4 Mrd. Euro,
eine relativ konstante GroRe in den letzten
Jahren. 10% davon, das sind ca. 400 Mio.
Euro, flieRen im weitestgehenden Sinne in
Kulturprojekte.

PB: Worin liegt fiir Sie der Grund, warum
Sportsponsoring - obwohl teils inflatio-
nar gebrandet - trotzdem so stark das
Feld dominiert?

Walter: Zuschauermassen und Reichwei-
ten sind das eine. Ein anderer Grund ist,
daB ich via Imagetransfer auch die Sym-
pathiewerte des Sports auf meine Marke
Ubertrage. Das heift, sie wird automatisch
als wettbewerbsféhig gesehen. Sport steht
fiir konstruktiven Wettbewerb und Dyna-
mik. Allerdings stelle ich insbesondere bei
den kurzen Erlebnissen im Sportbereich die
Nachhaltigkeit in Frage, die heute beson-
ders wichtig ist.

PB: Wofiir steht Kultur?

Walter: Ganz pragmatisch — zu bewahren,
zu vermitteln, zu entwickeln. Ein Kern —ins-
besondere von Kunst- und Theaterprojek-
ten, die zum Nachdenken anregen sollen
— ist auch immer die Infragestellung von
Werten, aber ebenso eine Entwicklung von
Werten in der Neuorientierung. Das wird
natdrlich nicht unbedingt tiber Event- und
Mainstreamkultur gespiegelt, die der Unter-
haltung, also dem Entertainment und dem
Infotainment folgen. Aber die Projekte, die



einen gewissen Tiefgang in sich tragen, zei-
gen auch gesellschaftliche Verantwortung.
Dartiber hinaus transportiert Kultur natio-
nale Identitdt. Die Wertevermittlung von
Kultur hat dazu beitragen, daB es in ei-
ner multikulturellen Gesellschaft noch eine
nachhaltige nationale Identitat gibt.

PB: Nach lhren Analysen ist auch der
Mittelstand sehr riihrig, in hohem MaBe
ebenfalls im kulturellen Bereich. Was un-
terscheidet seine Art des Engagements
von denen groBer Markenartikler?
Walter: Uber 50% der Kultureinrichtungen,
die wir befragt haben, arbeiten mit Mit-
telstandlern zusammen. Der Mittelstand
setzt auf regionales Engagement. Das ist
glaubhaft und vermittelt Authentizitit.
Die grofen Unternehmen, Marken- und
Produkthersteller, suchen die Zielgruppen
flr und aus der Kultur in allen Regionen
Deutschlands, denn sie wollen in die regio-
nalen Kernmdrkte hinein.

Fir uns stellt sich auch die Frage: Was
passiert in den infrastrukturschwachen Ge-
bieten wie Berlin und den neuen Bundes-
landern? Die Industrie wird sich hier in den
nédchsten Jahren nicht ansiedeln, um tiber
das Schaffen von Arbeitsplitzen ein positi-
ves Image aufzubauen und damit natiirlich
auch Produkte bewerben zu kénnen. Dar-
um bieten wir mit unserer Tatigkeit Unter-
nehmen die Chance, fernab vom Standort
in ihre kulturellen Kernmérkte zu investieren
und damit natirlich auch gesellschaftliches
Engagement zu leben, indem sie um die
Kultur herum auch den Dienstleistungssek-
tor, den Tourismus und ahnliches fordern.
Das ist eine gute Chance, auch nachhaltig
einen positiven Imagetransfer zu erreichen.

PB: Der Mittelstandler als ,,neuer” Werbe-
kunde ist begehrt. Womit motiviert man
ihn, mehr ins Sponsoring zu investieren?

Walter: Das Engagement des Mittelstandes
nimmt zu, wenn die Sponsoringkonzepte
kreativer und damit interessanter fiir den
Mittelstand werden. Beispielsweise, indem
sie Uiber eine einfache Logoprasenz hinaus
Integrationsmoglichkeiten bieten, die den
Mitarbeiter mit einbeziehen - sehr popu-
lar in den USA. Die Amerikaner férdern be-
stimmte Kulturen und soziale Projekte nur
dann, wenn sich auch die eigenen Mitar-
beiter in dem Projekt engagieren — und das
ehrenamtlich. Unter diesen Voraussetzun-
gen werden groBe Budgets zur Verfligung
gestellt, so z.B. von UPS und McDonalds.
Dieser Ansatz wird jetzt auch von vielen
Mittelstdndlern in Deutschland aufgegrif-
fen. Denn Sponsoring soll nicht nur dem
Branding des eigenen Unternehmens oder

der Einfiihrung von Produkten dienen, son-
dern auch der Mitarbeitermotivation, Kun-
denbindung und Neukundenbindung.

PB: Kultur ist ein weites Feld. Was fassen
Sie darunter bzw. aus welchen Kulturberei-
chen vermitteln Sie Sponsoringprojekte?
Walter: Wir filhren unter dem Begriff Kul-
tursponsoring Bildung, Events, naturlich
auch die einzelnen Sparten des Kulturbe-
triebes: Theater, Oper, Museen, aber auch
Jugendkulturen oder soziokulturelle Initiati-
ven und das kiinstlerische Experiment.

PB: Welche Kulturbereiche werden der-
zeit besonders intensiv gesponsert?
Walter: Das kann man nicht so eindeutig
sagen. Dazu zédhlen einerseits Events, die
kurzlebig sind, aber eine sehr hohe Reich-
weite auffahren. So wie zum Beispiel die
Love Parade, der Karneval der Kulturen
oder die Popkomm in Berlin. Andererseits
gehdren dazu auch Theater und Opern, die
liber ein sehr spezifisches, kritisches Publi-
kum verfiigen, und damit nattrlich einen
sehr interessanten Nischenmarkt darstellen,
weil das Engagement von Sponsoren hier
nachhaltiger wirkt und in die Tiefe geht.

PB: Bringt dieses Nischen-Engagement
mehr als gute Imagewerte?

Walter: Selbst die Verdi-Studie, die vor
einem Jahr in Kéln erhoben wurde, hat
eindeutig belegt, daB 70% der Theater-
besucher, die eine Sponsoringbotschaft
wahrnehmen, sich bei einer Kaufentschei-
dung zugunsten eines Produktes des Spon-
sors positionieren wiirden. Das hat uns
zwar erstaunt, ist aber nachvollziehbar.
Das Engagement im traditionellen Kultur-
betrieb, fiir kulturelle Dachmarken, wirkt
nachhaltiger als bei schnellebigen Events.

PB: Zeichnet sich im Kultursponsoring
die Tendenz ab, entsprechend der immer
individueller werdenden Zielgruppenan-
sprache Nischenmarkte generell mehr zu
fokussieren?

Walter: Ja, z.B. auch kleine Independent
Festivals werden mittlerweile gerne ge-
sponsert, weil sie ebenfalls Nischenmark-
te fir interessante Zielgruppen sind. Das
ist der Trend im Kultursponsoring: Die Un-
ternehmen suchen sich Nischenmarkte und
streuen nicht mehr in die Breite.

PB: Diese Events ziehen im Vergleich zu
den Big Bangs allerdings eher liberschau-
bare Zuschauermengen.

Walter: Ja, aber es sind die Meinungsfiih-
rer, die man iiber diese Sponsoringprojekte
erreicht, und die sollte man natiirlich auch
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in jedem Sponsoringkonzept erstmal analy-
sieren. Wer sind die Opinion Leader? Wer
sind dann die Multiplikatoren? Und wie
weit wird die gemeinsame Botschaft in die
breite Offentlichkeit getragen? Der Vor-
teil: Die Botschaft ist glaubwiirdig, denn
sie ist von den Opinion Leadern vorgefil-
tert, wenn sie sich ausbreitet. Eine dhnliche
Rolle spielen in Sponsoring-Partnerschaften
die Medien, nur daB man im Idealfall auf
einen Schlag eine breite Offentlichkeit er-
reicht. Die Verantwortung der Medien, das
Engagement von Unternehmen mit in die
Offentlichkeit zu tragen, wird immer gro-
Rer. Wichtig ist, Medien auszuwdhlen, die
die gleiche Zielgruppe bedienen wie Spon-
soringgeber und Sponsoringnehmer. In
diesem Dreiklang kann man auch auf Lo-
goprasenzen verzichten, weil dieser Weg
eine tiefere Psychologie verfolgt. Nichts
ist fiirchterlicher als ein Haufen Logos, der
nicht mehr wahrgenommen wird.

PB: Aufféillig bleibt, daB viele Sponsoren
{iber reine Logoprasenz hinaus ihr Enga-
gement nicht werblich nutzen. Vor allem
ein Kreativitdtsproblem auf seiten des
Sponsoringgebers?

Walter: Auf beiden Seiten wiirde ich sagen
— das basiert ja auf Synergien. In Berlin gibt
es ein sehr gutes Beispiel daflir, wie man
mit viel Kreativitat innerhalb seiner Spon-
soringpolitik auch Nischenmarkte durch-
setzen kann. Die Sponsoringphilosophie
des Energiedienstleisters GASAG besteht
darin, ausschlieBlich in einzelnen Segmen-
ten der Kultur Preise zu fordern, nament-
lich den Berliner Opernpreis und den Ber-
liner Theaterpreis. Uber Wege wie diesen
haben Unternehmen ganz andere Mog-
lichkeiten, qualitativ in die einzelnen Sze-
nen hineinzustrahlen. Jeder, der sich an den
Ausschreibungen fiir diese Preise beteiligt,
identifiziert sich erst mal auch mit dem Un-
ternehmen, das diese Qualitatsstandards
mit férdert — mit Preisgeldern usw. Ein En-
gagement, das sehr stark in die Tiefe geht
und Nachhaltigkeit garantiert — flir den
Sponsor, aber auch fiir die einzelnen Ni-
schen und Sparten in der Kultur.

PB: Entsteht durch das Wegbrechen
von staatlichen Férdergeldern ein neuer
Schub auf Sponsoringseite? Manche
Appelle muten an, als sei dieses Engage-
ment Unternehmerpflicht.

Walter: Die Bundesférderung von Kultur ist
noch relativ konstant. Der Bundeshaushalt
fiir diesen Bereich belduft sich jahrlich auf
knapp 6 Mrd. Euro, die auch ausgeschit-
tet werden. Die Riickzugstendenzen sind
eher auf kommunaler Ebene wahrzuneh-

men. Lander und Gemeinden verschulden
sich immer stirker — Kultur und soziale Be-
reiche stehen als erstes auf der Klrzungs-
liste. Die Verantwortung, diese Locher zu
stopfen, darf man natiirlich nicht 1 zu 1 auf
die Wirtschaftsunternehmen ibertragen.
Die Wirtschaft finanziert auch diesen Staat
und seine Politik mit. Warum sollte sie den
Staat noch Uber Kultur- und Sozialbetrie-
be quersubventionieren, die eigentlich im
Grundgesetz mit verankert sind?

PB: Ist der auch gesellschaftlich verant-
wortungsvoll agierende Unternehmertyp
wie der sozial gesinnte Patriarch eine
aussterbende Rasse? Zu diesem Ergebnis
kommt z.B. eine aktuelle Studie der Uni
Marburg.

Walter: Es gibt durchaus noch diesen Un-
ternehmertypus, dessen gesellschaftliches
Engagement darin besteht, den Forderkreis
z.B. eines Theaters oder einer Bildungsein-
richtung seiner Region zu unterstitzen.
Aber das lauft auf einer sehr persénlichen
Ebene, das Unternehmen ist tatséchlich
noch in Griinder- oder Eigentiimerhand.
Heute herrschen andere Strukturen vor.
Die meisten Unternehmen tendieren dazu,
das Management abzugeben. Diese neu-
en Manager haben kaum noch wirklichen
Bezug zur Belegschaft, zur Unternehmens-
philosophie der Griinder. 70% der Unter-
nehmen in Deutschland suchen tber ihr
gesellschaftliches Engagement, (iber Spon-
soring, einen ékonomischen Nutzen: Kun-
denbindung, Neukundengewinnung, Er-
schlieBung véllig neuer Nischenmarkte
usw.

PB: Stichwort zukunftsfahige Sponso-
ringpotentiale. Wie sieht die Situation im
Bildungssponsoring aus?

Walter: Im néchsten Jahr fallen z.B. in vie-
len Bundesldndern die sogenannten Studi-
engebiihren an. Vor diesem Hintergrund ist
es vollig logisch, daR es jetzt Finanzdienst-
leister gibt, die sich ganz stark auf die stu-
dentische Zielgruppe — ein sehr hart um-
kampfter Markt — einschieBen. Studenten
sind besonders kritisch. Insofern bietet Bil-
dungssponsoring als Marketinginstrument
eine sehr groBe Chance, um sich hier tat-
sichlich neue Konsumenten und Zielgrup-
pen zu erschlieBen. Ein ganz starkes Pro-
Argument dafiir, sich in diesem Bereich zu
engagieren. Dazu kommt, daB Bildungs-
und auch Wissenschaftssponsoring insofern
interessant ist, als da® viele Unternehmen
mittlerweile Probleme haben, passende
Auszubildende und Mitarbeiter zu finden.
Das liegt durchaus auch an Defiziten in der
Zielgruppe und Imageverlusten. Sponso-
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ring in Bildung und Wissenschaft hilft, die-
se Defizite wieder auszugleichen.

PB: Weitere Tendenzen fiir die Zukunft?

Walter: Wir sehen eine grofe Zukunft dar-
in, daB sich auch Kulturinstitutionen mit
ihrem gesamten Sponsoringpotential als
Dachmarke anbieten und daR sie tber die
mehrkanalige Ansprache in einzelnen Pro-
jekten auch Unternehmen den Zugang zu
ganz unterschiedlichen Zielgruppen ver-
schaffen. Es war ja lange der Trend, daB
Unternehmen lieber in schnellebige, reich-
weitenstarke Events investierten, wobei
aber auch die Nachhaltigkeit in Frage ge-
stellt worden ist, sowohl was die Wirkung
als auch Wahrnehmung der Botschaften an
sich betrifft. Wir denken, daB die Zukunft
darin besteht, langfristig in kulturelle Mar-
ken zu investieren und (iber die Produktfér-
derung auch die Reichweite zu erzielen.

Mit Hans-Conrad Walter sprach
Sabine Wegner.

www.causales.de
www.kulturmarken.de



