Pressespiegel

Wir machen Kulturmarken stark.

Agentur Causales
Agentur fiir Marketing und Kommunikation

Kulturmarken

causales will Kulturmarken starken

Am 1. November vergangenen Jah-
res wurde in Berlin von Hans-Conrad
Walter und Eva Neumann (siehe Fotos
oben) die causales — Agentur fiir Mar-
keting & Kommunikation gegriindet.
»Wir machen Kulturmarken stark®,
unter diesem Claim bietet die Agentur
ihre Dienstleistungen den Kulturinsti-
tutionen in der Berliner Region an.
Dazu gehoren strategische Marken-
fithrung von Nonprofit-Organisatio-
nen und die Vermittlung von langfri-
stigen Sponsoringkooperationen. Zu
den Kunden aus dem Kulturbereich
gehdren unter anderem das FEZ
Wuhlheide, ,Europas grofites ge-
meinniitziges Kinder- und Jugendfrei-
zeitzentrum® mit iiber einer Million
Besuchern jahrlich, die Landesmusik
akademie Berlin und das Kindermuse-
um Labyrinth.

Die Agentur vermittelte fiir das
Jahr 2004 eine Jahrespartnerschaft
zwischen der Deutschen Bahn AG und
dem FEZ Wuhlheide mit einer Option
auf ein weiteres Jahr. Innerhalb dieser
Jahrespartnerschaft stellt die Bahn
monetire Mittel, Media- und Logistik
leistungen fiir einen Grofteil der Ver-
anstaltungen zur Verfiigung. Weitere
Unternehmen, wie die Berliner Ener-
giedienstleister Bewag und Gasag, das
Touristikunternehmen Scandlines und
der Getrankehersteller Coca-Cola en-
gagieren sich nach Angaben der Agen-
tur als Co-Sponsoren, um einen Teil
der Subventionskiirzungen des Berli-
ner Senats auszugleichen.

Hans-Conrad Walter war von 1988
bis 2000 in vielfiltigen Kulturprojek-
ten und Organisationen als Kulturma-
nager aktiv. 2000 wechselte er zum
FEZ Wuhlheide und war fiir das Res-
sort Sponsoring und Event-Marketing
verantwortlich. Hans-Conrad Walter
ist Kommunikationswirt (Deutsche
Akademie fiir Direktmarketing) und
Griinder von causales.

Eva Neumann sammelte erste
praktische Erfahrungen im Marke-
tingbereich des Telekommunikations-

Fundraising aktuell Februar 2004

unternehmens DeTeWe AG sowie bei
der ProSiebenSat.1 Media AG. Nach
dem erfolgreichen Abschluss ihres Di-
ploms als Kommunikationswirtin an
der Design Akademie Berlin war sie als
freie Mitarbeiterin im Bereich Sponso-
ring & Event-Marketing des FEZ
Wauhlheide aktiv. Eva Neumann ist
Projektmanagerin bei causales.

Weitere Informationen unter
www.causales.de

Datum: 02/2004

Quelle: Fundraising aktuell

Auflagenhéhe: 1.300

Kontakte: 3.900
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Professionelle Sponsorenansprache

www.nonprofit.de

In dieser Rubrik
W kommen Menschen
zu Wort, die vor Ort praktische
Erfahrungen im Fundraising sam-
meln und Innovationen férdern.
Die Redaktion von PRO Fundrai-
sing sprach mit der Kommunika-
tionswirtin Eva Neumann von
»Causales”, einer Berliner Agentur
fiir Marketing und Kommunikation,
die Vereine aktiv beim Sponsoring
berit und unterstiitzt.

PRO Fundraising: Frau Neu-
mann, welche Voraussetzun-
gen muss ein Verein mitbrin-
gen, um ins Sponsoring einzu-
steigen?

Eva Neumann: Man sollte zwi-
schen Sponsoring und Spendenwe-
sen unterscheiden kénnen. Dem
Verein sollte bewusst sein, dass
Unternehmen, die Sponsoring
betreiben, nicht nur ihr Image ver-
bessern, sondern auch ékonomi-
sche Ziele erreichen méchten, also
z. B. neue Zielgruppen gewinnen
oder den Umsatz steigern. Das Ver-
standnis der Vereine fiir eine zielbe-
zogene Zusammenarbeit mit den
Unternehmen ist deshalb sehr wich-
tig. Grundlage fiir das Funktionieren
einer solchen strategischen Partner-
schaft ist, dass der Verej.u.sich selbst
zuerst einmal klare Ziele setzt: Was
méchten wir grundsitzlich kurz- bis
langfristig erreichen? Nur so kann
der Verein seinen Bedarf an Sponso-
rengeldern genauer einschitzen.
Wichtig sind auch die Organisati-
onsstrukturen innerhalb des Ver-
eins. Bevor ein Vertrag mit einem
Sponsor abgeschlossen wird, sollte
Klar sein, wer dafiir verantwortlich
ist, dass die Gegenleistungen profes-
sionell erfillt und die Sponsoren
betreut werden. Dartiber hinaus soll-
te sich der Verein mit den steuer-
rechtlichen Hintergriinden fiir
Sponsoring auskennen, denn fiir
erhaltene  Sponsoring-Leistungen
mussen Steuern gezahlt werden.

PRO Fundraising: Wann bie-
tet sich eine Zusammenarbeit
mit einer Agentur an, und wel-

PROJEKTE & MENSCHEN

Sponsoren professionell ansprechen

che Voraussetzungen muss ein
Verein aus Ihrer Sicht dazm
mitbringen?

Eva Neumann: Um heute positiv
unter den vielen nach Sponsoren
suchenden Nonprofit-Organisatio-
nen aufzufallen, bedarf es einer pro-
fessi llen Eigendarstellung

'ﬁlﬁdraising é~$

zahlt werden konnen.

PRO Fundraising: Wie findet
ein Verein die zu ihm passende
Agentur? Was ist dabei zu
beachten und zu kliren?

Eva Neumann: Der Verein sollte
eine Agentur wahlen, die einen
E

und Sp prache. Das
ist zeitaufwendig und braucht
Know-how. Den Entscheidungstra-
gemn in Nonprofit-Organisationen
fehlt es oft an der notwendigen Zeit,
den richtigen Kontakten zu Sponso-
ren und auch an der Fachkompe-
tenz, um langfristige Sponsoring-
partnerschaften ins Leben zu rufen.
Eine Agentur kann Vereinen die
Arbeit ungemein erleichtern, indem
sie gemeinsam mit den Fiithrungs-
kriften zuerst ein fundiertes Mar-
ketingkonzept erarbeitet, um
dann fiir den Verein auf den Markt
zu treten und erfolgreich Sponsoren
zu akquirieren. Professionelles Spon-
soring kommt nicht aus dem Bauch
heraus, sondern ist ein langfristig
angelegtes Marketinginstru-
ment.

PRO Fundraising: Wie kann
ein Verein, der eine Agentur
beauftragen mochte, das Kos-
ten-Nutzen-Verhiltnis realis-
tisch einschitzen?

Eva Neumann: Die meisten
Sponsoring-Agenturen arbeiten in
Deutschland auf Provisionsbasis,
wobei auch im Vorfeld Kosten fiir
Marktforschung und Konzepte ent-
stehen kénnen. Marktiibliche Provi-
sionen fiir Agenturleistungen belau-
fen sich auf 15 % fiir Geldmittel, 8 %
fiir eingeworbenes Sach-, Personal-
und Dienstleistungssponsoring
sowie 7 % fiir Spezialmittlertatigkei-
ten (d.h. Schaltung von Werbung).
Vereine sollten also vor der Beauf-
tragung einer Agentur abschatzen,
ob sie die Provisionen aufbringen
kénnen. Denn nur beim monetiren
Sponsoring, also beim Einwerben
von Geldmitteln, verfiigt der Verein
iiber wirkliche Einnahmen, aus
denen die Agenturleistungen be-

Sponsoren finden und Spenden beschaffen in der Praxis - einfach und kompetent

reg Bezug zum Standort
des Vereins hat. Viele Sponsoren
stammen aus dem regionalen Um-
feld der Sponsoringnehmer und
kénnen von einer Agentur, die sich
im Wirtschaftsmarkt des Standortes
auskennt und dorthin Beziehungen
pflegt, iiberzeugend akquiriert wer-
den.

Dariiber hinaus solite ein Vere:n
mit einer Agentur zusammenarbei-
ten, die sich auf das Angebot des
Vereins spezialisiert hat. Eine
Agentur, dieihren Schwerpunkt z. B.
im Bereich Sportsponsoring sieht
und bisher noch keinerlei Erfahrung
mit Kultursponsoring gesammelt
hat, ist vielleicht nicht der richtige
Partner fiir einen Verein, der im
Bereich Kultur tatig ist.

Fir eine gute Zusammenarbeit
von Verein und Agentur ist Team-
work sehr wichtig. Deshalb ist fest-
zulegen, wo die jeweiligen Zustin-
digkeiten liegen. Vertragliche Ver-
einbarungen, die solche Abmachun-
gen und Arbeitsablaufe festhalten,
sind eine groRe Hilfe fiir beide Part-
ner. Transparenz hinsichtlich der
Starken und Schwichen, der beste-
henden Kontakte sowie der Wiin-
sche und Vorstellungen auf Seiten
des Vereins spielt auch eine grofe
Rolle.

Kontakt: Zu den Kunden von
»Causales” gehdren z. B. das Laby-
rinth Kindermuseum und das Frei-
zeit- und . Erholungszentrum
Wuhlheide ‘in Berlin. Anschrift:
causales - agentur fiir marketing &
kommunikation-, An der Wuhl-
heide 197, 12459 Berlin, Tel.: 030/
53214391, Fax: 030 /53215337,
E-Mail: info@causales.de, www.cau-
sales.de. 3 ¢
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Datum: Marz 2004

Quelle: PRO Fundraising

Auflagenhéhe: k.A.

Kontakte: k.A.
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FEZ-Partnerguide

FEZ-Partnerguide fiir
Sponsoren

OBERSCHONEWEIDE. Uber Méglichkeiten eines
Sponsorings fiir das Kinder- und
Jugendfreizeitzentrum FEZ in der Wuhlheide
informiert eine aktuelle Broschire. Gesucht werden
darin Wirtschaftspartner, die vom kommenden Jahr
an die Einrichtung finanziell unterstiitzen und damit
zugleich fir sich werben méchten. Fur das
laufende Jahr hat die Bahn AG die
Jahrespartnerschaft tbernommen, auch die
Bewag, die Gasag und die Unternehmen
Scandlines sowie Coca-Cola engagieren sich fiir
das FEZ. Der "Partnerguide 2005" kann bei der
Agentur causales unter der Telefonnummer 5321
4391 angefordert oder aus dem Internet
heruntergeladen werden. (sk.)

Im Internet unter www.causales.de

Datum: 26.06.04

Quelle: Berliner Zeitung

Auflagenhéhe: 249.577 Kontakte: 748.731
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Quelle: Berliner Woche

Kontakte: 157.875

Datum: 11.08.04
Auflagenhdhe: 52.625
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In Berlin startet Initiative Kulturmarken

In Berlin geht aktuell die Initiative Kulturmarken an den Start, die dazu beitragen soll,
Sponsoring-Partner fiir Kultureinrichtungen zu gewinnen. Zielgruppe der Initiative
sind Entscheidungstrager in den Wirtschaftsunternehmen.

Realisiert hat das Projekt die Berliner Agentur causales. Die Berliner launchten
zusammen mit wichtigen Kulturinstitionen ein Handbuch und ein Internet-Portal unter
www.kulturmarken.de.

Datum: 06.09.04 Quelle: Der Kontakter

Auflagenhéhe: 3.568 Kontakte: 10.704
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Kulturmarken

(ND). Die Agentur causales hat mit dem 1.9. 2004 die Initiative Kultur-
marken gestartet. Ziel ist, die Wirtschat fur ein langfristiges Engage-
ment innerhalb von Sponsoring-Partnerschaften mit forderungswiirdi-
gen Kultureinrichtungen zu gewinnen. Mit 15 Kulturinstitutionen wur-
den ein Handbuch und ein Intemetportal entwickelt. Alle Infos dazu
gibt es unter www.kulturmarken.de. Sie sind auch unter wal-
ter@causales.de zu bestellen.

Datum: 06.09.04 Quelle: Neues Deutschland

Auflagenhéhe: 57.051 Kontakte: 171.153
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,Kulturmarken” initiiert

Die Berliner Agentur causales startete im
September die Initiative ,Kulturmarken* mit
dem Ziel, die Wirtschalt fiir ein langfristiges
Engagement innerhalb von Sponsoring-Part-
nerschaften mit forderungswiirdigen Kul-
tureinrichtungen zu gewinnen. Gemeinsam
mit wichtigen Kulturinstitutionen entstand
ein Handbuch und das Internetportal www.
kulturmarken.de produziert, das Interessier-
ten weitere wichtige Informationen licfert.

Datum: 10/2004 Quelle: Berliner Wirtschaft

Auflagenhéhe: 54.100 Kontakte: 162.300
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* Kulturmarken

(ND-A.Meyer). Auf viel Interesse
stoft nach eigener Auskunft die In-
itiative Kulturmarken, welche die
Berliner Agentur causales im Sep-
tember gestartet hat, um Wirt-
schaftsunternehmen als langfristige
Sponsoren fiir Kultureinrichtungen
zu gewinnen. »Es gab viele Anfra-
gen seitens der Wirtschaft«, so Eva
Neumann von causales. Auch hit-
ten sich Kinos, Theater und Opern-
h&user gemeldet, um auf der Web-
site (www.kulturmarken.de) pri-
sentiert zu werden.

Bisher werden auf der Website
unter den Sparten Bildung, Biihne,
Familienzentrum, Kinder, Museum,
Veranstaltungsort und Festival ins-
gesamt 15 Kulturinstitutionen vor-
gestellt, darunter die Kulturbraue-
rei, die Deutsche Oper, das Natur-
kundemuseum und das FEZ. Viel
Information ist wichtig fiir poten-
zielle Sponsoren. SchlieBlich will
ein Wirtschaftsunternehmen, das
Geld und Zeit in Kultur investiert,
damit sein Image verbessern.

Laut Projektkoordinator Hans-
Conrad Walter wolle man mit der
Initiative‘das Ungleichgewicht aus-
balancieren, das beim Sponsoring
herrsche: Zwar wiirden dafiir pro
Jahr vier Milliarden Euro ausgege-
ben, aber nur acht Prozent, also
350 Millionen Euro, kimen der Kul-
tur zugute. Neben der Website ist
auch ein Handbuch »Kulturmar-
ken« erhéltlich (www.causales.de).

Datum: 02.11.04 Quelle: Neues Deutschland

Auflagenhéhe: 59.646 Kontakte: 178.938
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céusales starkt
Kulturmarken

Mit einer neuen Broschiire macht
die Berliner Agentur causales deutlich,
was sie unter dem Begriff ,Kulturmar-
ken“ versteht. Es handelt sich um he-
rausragende kulturelle Projekte in Ber-
lin, die dem ,zunehmenden Wettbe-
werb in der Kulturwirtschaft“ Stand
halten und Sponsoren jeweils etwas
ganz Besonderes bieten und damit zu-
gleich die Einfiihrung weicher Stand-
ortfaktoren Berlins fiir Menschen und
Unternehmen aus aller Welt verbes-
sern. Berlin verfiigt iiber drei Opern-
hiuser, hundertfiinfzig Theater und
Bithnen, achthundert Chére, rund
hundertsiebzig Museen und Samm-
lungen, mehr als siebenhundert Kin-
der- und Jugendeinrichtungen, drei-
hundert kommunale und private Ga-
lerien, tber zweihundertfiinfzig
offentliche Bibliotheken, zweihundert-
fiinfundsechzig Kinos und zahllose
,Off-Kiinstler. Pro Tag finden nach

v Angaben von causales in Berlin ca.
3.900 Kulturveranstaltungen statt.
Uber neun Millionen Menschen besu-
chen jahrlich die Museen, Ausstellun-

gen, Konzert- und Theaterbiihnen der
Hauptstadt.

Die kulturelle Vielfalt ist bedroht.
Die Kulturférdermittel des Berliner
Senats haben sich seit 1990 annihernd
halbiert und der Bund springt nicht
ein. causales hofft, die Riickzugsten-
denzen des Staates durch Kulturforde-
rung von Unternehmen innerhalb von
Sponsoring-Partnerschaften zu kom-
pensieren. An Entscheidungstriiger in
Unternehmen richtet sich die grafisch
anspruchsvoll aufgemachte Broschiire
und beschreibt fiinfzehn Projekte von
der Freien Waldorf-Schule in Berlin-
Stidost bis zur Urania Berlin, jeweils
mit Zielgruppe, Fakten, Sponsoring-
Maéglichkeiten und Nutzen, bisherigen
Medienpartnern, méoglichen Werbe-
mitteln fiir Sponsoring-Botschaften
und Werbereichweite. Interessierte
Unternehmen konnen dazu von na-
mentlich benannten Ansprechpart-
nern der Agentur umfassende Konzep-
te anfordern.

Das kleine Handbuch soll jihrlich
erscheinen und wird allen fithrenden
Marken- und Produktherstellern in
Deutschland zugesandt. Das Internet-
portal www.kulturmarken.de der
Agentur causales wird mit einem mo-
natlichen Newsletter an fiinftausend
Entscheidungstriger der Wirtschaft
beworben.

Datum: Dezember 2004

Quelle: Fundraising aktuell

Auflagenhéhe: 1.300

Kontakte: 3.900




Pressespiegel

Wir machen Kulturmarken stark.

Agentur Causales

Agentur fiir Marketing und Kommunikation

Kulturmarken-Initiative

»Kulturmarken«
2004 erfolgreich

(ND). Die im Jahr 2004 durch Cau-
sales vermittelten Sponsoringpart-
nerschaften belegen wachsendes
Interesse von Unternehmen am
Kultursponsoring, teilt die Kopeni-
cker Agentur fiir- Marketing und
Kommunikation mit. Beteiligt ha-
ben sich nach diesen Aussagen die
Deutsche Bahn AG (Jahrespartner
FEZ-Berlin), die Coca-Cola Erfri-
schungsgetranke AG (Kindertag
und Europafest Berlin). die Energie-
dienstleister Bewag (FEZirty und
Labyrinth Kindermuseum) und GA-
SAG (FEZitty). die Landesbank Ber-
lin (Kindertag und FEZitty), das
Touristikunternehmen Scandlines
(FEZitty), die CITYBKK (Puppen-
theaterfest Berlin), die AOK (AOK-
Familientag Berlin), Lichtenauer
Mineralquellen (Labyrinth Kinder-
museum), Hoba-Haus (Labyrinth
Kindermuseum) sowie die Aufen-
werbeunternehmen Stréer, Wall
und VVR-Berek.

Die Agentur ist mit ihrer Initiative
»Kulturmarken« fiir den Internatio-
nalen Sponsoring Award 2004 vom
Fachverband fiir Sponsoring und
dem Kommunikationsverband no-
miniert worden, informierte sie.
Infos unter www.kulturmarken.de.

Datum: Dezember 2004

Quelle: Neues Deutschland

Auflagenhdhe: 59.646

Kontakte: 178.938




