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Berlin: Zuletzt oder
zuerst Kultur?

Hans-Conrad Walter: Herr Schmitz als ehemaliger Verwaltungsdirektor der
Berliner Volksbiithne und Geschiftsfiihrender Direktor der Deutschen Oper
sowie als Staatssekretir und Leiter der Senatskanzlei ist lhnen die Situation
der Berliner Kulturlandschaft sehr vertraut. Welche langfristigen Vorteile fiir
Berlin rechtfertigen die Integration des Kulturressorts in die Senatskanzlei?

André Schmitz: Die Entscheidung folgte nicht allein kulturpolitischen Uber-
legungen und ist in der Offentlichkeit - wie 8ie wissen - durchaus kritisiert
waorden, Das ist legitim, Den Kritikern sage ich: Lassen Sie uns zur Halbzeit
eine Bilanz ziehen. Die Kultur wird im Senat durch mich eigenstindig vertre-
ten sein, Ich denke aber, dass es ihr sehr nutzen kann, wenn der Regierende
Birgermeister dieses Ressort zur Chefsache macht. Es erhioht die politische
Durchsetzungskraft fir kulturpolitische Entscheidungen.

Walter; Der Haushalt des Berliner Kultursenators wurde in den letzten funf
Jahren auf Grund von Sparmafinahmen von 511 Millionen Euro auf 356 Milli-
onen Eure eingedampit, Das entspricht einer Kiirzung von 25 %, S5gt Berlin
damit nicht an seiner wichtigsten Einnahmequelle? Sollte die Stade Berlin
nicht gerade in ihren Markenkem - das vielflrigste Kulturangebot der Bun-
desrepublik- investieren, um den Wirtschaftskreislauf des Landes zu stirken?

schmitz: Berlin ist eine Stadt mit Haushaltsnotlage, Im internationalen Ver-
gleich stehen wir mit Kulturausgaben von 356 Millionen Euro aber immer
noch an der Spitze. In der Koalition haben wir uns darauf werstindigt, dazs
der Kulturhaushalt in dieser Legislaturpericde stabil bleibt, also nicht weiter
gekilrzt wird, Wenn Sie dariiber hinaus Kulturfdrderung auch als Investition
in die unbestrittenen Stdrken Berlins betrachten, bekommen Sie ein ganz
anderes Bild, Dann sehen Sie, dass die dffentliche Kulturférderung nur ei-
nen, wenngleich wichtigen Teil der gezamten Investitionen in die Berliner
Kulturlandschaft darstellt, Ich denke, dass es kinfrig nicht reicht, sich allein

Datum: Januar 2007

Quelle: KM — Kulturmanagement Network
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auf die Verteidigung des Status gquo der dffentlichen Kulturforderung zu kon-
zentrieren, wiewohl dies allein schwierig genug sein wird. Wir brauchen pa-
rallel dazn ein groferes Maft an biirgerschaftlichermn Engagement im Kultur-
bereich, und wir werden uns stirker der Berliner Kulturwirtschaft zuwenden
miissen, In dieser Trias aus dffentlicher Firderung, birgerschaftlichem En-
gagement und kommerzieller Eulturwirtschaft sehe ich auch die wirtschaft-
lichen Potenziale der Berliner Kultur werortet, Das gilt direkt - Stichwort;
Arbeitsplitze, Steuereinnahmen, Investitionen. Noch mehr jedoch, wiewchl
kaum messbar und leider nicht in Euro und Cent vorzurechnen, indirekt:
Warum zieht Berlin so viele Ereative aus aller Welt an? Doch nicht nur wegen
der relativ giinstigen Mieten, sondern ganz wesentlich wegen seiner inspirie-
renden und facettenreichen Kulturlandschaft,

Walrer; Setzt die Politik mit den Sparmagnahmen nicht ein falsches Zei-
chen, um Investoren und Sponsoren aus der Wirtschaft fiir die Kultur zu ge-
winnen? Mit den Sparmafinahmen kann auch der Eindruck entstehen, Kul-
tur sei nichts wert. Wirtschaftsunternehmen investieren ja bekanntlich in
‘Wachstumsmarkte um Renditen zu erzielen.

schmitz: Diesen Eindruck vermitteln wir genan nicht, wenn wie im Koaliti-
onsvertrag festgelegt, bei der Kultur nicht weiter gekiirzt wird, Die Kultur
hat im Berliner Wirtschaftskreislauf einen sehr hohen Stellenwert. Zu oft
wird uns sogar vorgeworfen, dass wir es uns aus diesem Grund leisten, drei
Opernhiuser in Berlin zu betreiben. Die reiche Kulturlandschaft Berlins
sucht in Deutschland und dariiber hinaus ihresgleichen. Sie ist gerade fur
junge, kreative Menschen aus der ganzen Welt hoch attraktiv. Berlin hat in
den vergangenen Jahren grofiartige Zuwachsraten bei den Tourismuszahlen
und liegt im Ranking der meist besuchten europdischen Stadte gerade wegen
seines kulturellen Reichtums an dritter Stelle - hinter London und Paris und
noch vor Rom.

Walrer; Ist jetzt nicht die richtige Zeit gekommen, um das wichtigste Kapital
der Stadt Berlin - die Kultur - mit unternehmerischem Denken und Handeln
zu organisieren und damit auch fir Sponsoren interessant zu machen? Das
wilrde ja auch bedeuten, dass der Kulturverantwortliche won Berlin nicht
mehr als Kulturverwalter, sondern als Knlturmanager wahrgenommen wird.

schmirz: Natdrlich gewinnt ein Bewusstsein fur effizientes Management
und Marketing in der Kulturverwaltung und den einzelnen Kultureinrich-
tungen immer mehr an Bedeutung. Wir brauchen in den néchsten Jahren ein
klares Marketingkonzept mit einem Leitbild, welches Berlin selbstbewnsst
als die fiihrende Kulturmetropole Europas positioniert, Dazu milssen wir
Eontakt zu Sponsoren, Investoren und Mazene suchen und diese dann auch
entsprechend pflegen,

Walter; Damit wire vielleicht die Talfahrt der Kultur in Berlin beendet. Aber
wie kinnen die in den letzten Jahren gestrichenen Millionen Euro wieder der

wwnw, ol b

Datum: Januar 2007 Quelle: KM — Kulturmanagement Network
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Kultur zugefithrt werden, um aus dem Berliner Eulturbetrieb einen attrakti-
ven Investitions- und Wachstumsmarkt zu machen?

schmitz: Von einer Talfahrt der Kultur in Berlin kann iiberhaupt nicht die
Rede sein, Im Gegenteil, lch will die Probleme nicht klein reden. Auf wach-
sende Kulturhaushalte werden wir uns auch in den nichsten Jahren nicht
einstellen kinnen. Aber ich bestehe aber auf dem gesamten Spektrum des
kulturellen Angebots dieser Stadt, Und da ist Talfahrt nun wirklich das fal-
sche Wort, Berlin ist attraktiver geworden, Wie sonst erkliren Sie stetig stei-
gende Touristenzahlen und die wachsende Anziehungskraft der Stadt fiir
junge, kreative Menschen aus aller Welt?

Walrer; Der Regierende Biirgermeister Klaus Wowereit wird immer germ mit
LBerlin ist arm, aber sexy"” zitiert. Kénnen wir demnichst erwarten, dass der
newe Claim won Berlin lautet; , Berlin wird reich und benihmt mit Eultur<?

schmitz: In Berlin spielt die Musik, was Kunst, Kultur und Kreativitit be-
trifft, Berlins grifdter Reichtum sind in der Tat seine kulturellen Dienstleis-
tungen. Diese mussen wir neben vielen weiteren kulturpolitischen Mafi-
nahmen in der Tat kiinftig noch starker als Markt fur Investoren, Sponsoren,
Mizene und Touristen kemmunizieren, !

Datum: Januar 2007

Quelle: KM — Kulturmanagement Network
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Kulturmarke des Jahres 2006
Agentur Causales startet Sympathie-Umfrage im Internet

Marketingbewusstsein im Kulturbetrieb fihre langfristig zurm Erfolg, sagen Experten,
Doch welche Kulturrnarke hat die Strahlkraft und den Magnetisrnus zugleich, um
Kulturrmarke des Jabres 2006 zu werden? Die auf Kultursponszoring spezializierte
Berliner Agentur Causales, mit der auch die Berliner Sparkasse zusarmmenarbeit,
fihrt irm Dezember 2006 auf ihrem Online-Portal wew kulturmarken.de sine
Urnfrage durch,

Die von der Agentur betreute Eulturmarke mit den héchsten Syrmpathiewerten arhilt
von Causales das Pradikat Kulturmarke 2006 und als Preis von dem
Touristikunternehmen Scandlines ein Sponsoringpaket irm Wert voan 5.000 Eura, Die
Kulturmarke 2008 wird im Januar 2007 in der Scandlines-Reprasentanz in Berlin
pramiert,

Alle Teilnebhmer an der Online-Urnfrage kénnen nach einer persanlichen
Syrnpathie-Analyse der auf dem Portal vorgestellten 46 Kulturmarken ihrem
Faworiten ihre Stimme geben, 2u den vorgestellten Kultureinrichtungen gehéren
unter anderern auch das FEZ Berlin, das Labyrinth-Kinderriuseurn und die
Kulturbrauerei,

Direkt zur Umfrage g=ht's hier.

P nach cben

Datum: Dezember 2006 Quelle: BerlinerAkzente.de

Auflagenhdhe: k.A. Kontakte:k.A.
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verschiedener Einschrinkungsmoglichkeiten kinne unter
anderem nach Bundeslandern, Forderkrterien oder Ziel-
gruppe gefiltert werden. Der miedersichsische Minister-
prasident und Vorsitzende des Stiftungsrates der Kultur-
stiftung der Linder, Christian WulfT, gab die neue Websei-
te in Hannover frei

Wettbewerbe

Kulturmarke 2006 gesucht

Welche Kulturmarke wird Kulturmarke des Jahres 20067
Die Berliner Sponsoring-Agentur Cansales fohrt im
Dezember 2006 eine Umifrage auf dem Online-Portal fiir
Kultur-Sponsoring www.kuliurmarken.de durch. Die Kul-
turmarke mit den hdchsten Sympathiewerten erhdilt von
Causales das Pridikat Kolwarmarke 2006 und als Preis von
dem Tounstikunternehmen Scandlines en Sponsonng-
Paket 1m Wert von 5000 Euwro. Die Kulturmarke 2006
wird im Januar 2007 in der Scandlines-Reprisentanz in
Beslin primiert,

Bjirn Czinczoll Social Entrepreneur 2006

Die Sefwal Neafiung fiie Socigl Enreprencurship, die Zeit-
sehrift  Capital” wnd Fre Sosion Consuliing Group (8O
haben am 16, Movember den [ Social Entrepreneur des
Jahres 20067 in Deutschland ausgereichnet. Es ist Bjdm
Crinczoll, Grinder des Nirnberger Kinderzentven Kun-
terbmi e, K Ins Finale der letzten Funt schafften es die fiol-
aenden weiteren Social Entrepreneurs:

Horst Frhardi. hedr Tesedrwe e sosiolmedizinioele Fors

Datum: 20. Dezember 2006

Auflagenhéhe: k.A.

Kontakte: k.A.

Quelle: Fundraising aktuell online
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14. Kulturwirtschaft in Berlin

5 Fragen an Frau Eva Neumann von Causales

1. Julia Witt: Causales beschreibt sich selbst als ,,Agentur fiir
Kultursponsoring". Wie kam es zu der Idee, mit der
Vermittlung von Kunst und Geld letzteres zu machen?

Eva Neumann: Als Diplom-Kommunikationswirte verfiigen wir
zum einen (ber das Marketing Know-how und das Vokabular der
Wirtschaft. Zum anderen schlégt unser Herz aus personlichen
Interesse und friheren beruflichen Erfahrungen fir die Kultur.
Deshalb woliten mein Geschaftspartner Hans-Conrad Walter und ich
von Beginn an unser Marketingwissen dort einsetzen, wo es am
dringendsten gebraucht wird. Bereits als ehemals Angestellte im
Bereich Sponsoring & Eventmarketing einer Non-Profit-Organisation
entdeckten wir den kommunikativen Mehrwert der Kultur als
Tariffner zu Wirtschaftsunternehmen. Dank unserer guten Kontakte
in die Kulturszene wussten wir, dass dort der Bedarf an
Marketingberatung sehr hoch ist. Mit dem Fachwissen, praktischen
Erfahrungen und Kontakten lag es auf der Hand aktiv zu werden und
den Sprung in die Selbstandigkeit zu wagen.

2. Julia Witt: Drei Jahre sind Sie schon erfolgreich, nun
priasent mit schonem neuen Biiro im Prenziauer Berg, im
Bitzowviertel. Was machen Sie anders als andere, warum ist
Causales der beste Partner fur Kulturmarketing und mit
welchen Partnern arbeiten Sie besonders erfolgreich
Zusammen?

Eva Neumann: Im Bereich Marketingberatung von NPOs und
Fundraising sind viele Einzelkampfer unterwegs, die sich nicht in die
Karten schauen lassen. Wir haben das Gegenteil getan und von
Beginn an auf Transparenz und Teamgeist gesetzt und sind damit
gut gefahren. Wir betreiben das in Deutschland einmalige Online-
Portal fiir Kultursponsoring und geben alle 12 Monate das Jahrbuch
Kulturmarken heraus. Wir sind mit den Kunden am erfolgreichsten,
die die Sponsoren und uns in ihre Kommunikation einbeziehen und
den Dienstleistungsgedanken verinnerlicht haben. Dariber hinaus
sollten unsere Partner eine qualitative inhaltliche Substanz
mitbringen, die auch chne finanzielle Spensoringmittel geboten
werden kann und als Unterstiitzung der Projekte gesehen wird.

Datum: 15. November 2006; Nr. 81 Quelle: Die Guten Nachrichten

Auflagenhbéhe: k. A. Kontakte: k. A.
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14. Kulturwirtschaft in Berlin

5 Fragen an Frau Eva Neumann von Causales

1. Julia Witt: Causales beschreibt sich selbst als ..Agentur fiir
Kultursponsoring”. Wie kam es zu der Idee, mit der
Vermittiung von Kunst und Geld letzteres zu machen?

Exa Neumann: Als Diplom-Kommunikationswirte verfligen wir
zum einen Uber das Marketing Know-how und das Vokabular der
Wirtschaft. Zum anderen schldgt unser Herz aus persdnlichen
Interesse und friheren beruflichen Erfahrungen fur die Kultur.
Deshalb woliten mein Geschiaftspartner Hans-Conrad Walter und ich
von Beginn an unser Marketingwissen dort einsetzen, wo es am
dringendsten gebraucht wird. Bereits als ehemals Angestellte im
Bereich Sponsoring & Eventmarketing einer Mon-Profit-Organisation
entdeckten wir den kommunikativen Mehrwert der Kultur als
Taroffner zu Wirtschaftsunternehmen. Dank unserer guten Kontakte
in die Kulturszene wussten wir, dass dort der Bedarf an
Marketingberatung sehr hoch ist. Mit dem Fachwissen, praktischen
Erfahrungen und Kontakten lag es auf der Hand aktiv zu werden und
den Sprung in die Selbstandigkeit zu wagen.

2. Julia Witt: Drei Jahre sind Sie schon erfolgreich, nun
prdsent mit schinem neuen Biiro im Prenziauer Berg, im
Botzowviertel. Was machen Sie anders als andere, warum ist
Causales der beste Partner fiir Kulturmarketing und mit
welchen Partnern arbeiten Sie besonders erfolgreich
zusammen?

Eva Neumann: Im Bereich Marketingberatung von NPOs und
Fundraising sind viele Einzelkampfer unterwegs, die sich nicht in die
Karten schauen lassen. Wir haben das Gegenteil getan und von
Beginn an auf Transparenz und Teamgeist gesetzt und sind damit
gut gefahren. Wir betreiben das in Deutschland einmalige Online-
Portal fidr Kultursponsoring und geben alle 12 Monate das Jahrbuch
Kulturmarken heraus. Wir sind mit den Kunden am erfolgreichsten,
die die Sponsoren und uns in ihre Kommunikation einbeziehen und
den Dienstleistungsgedanken verinnerlicht haben. Dariber hinaus
sollten unsere Partner eine qualitative inhaltliche Substanz
mitbringen, die auch chne finanzielle Sponsoringmittel geboten
werden kann und als Unterstitzung der Projekte gesehen wird.

Datum: 15. November 2006; Nr. 81 Quelle: Die Guten Nachrichten

Auflagenhéhe: k. A. Kontakte: k. A.
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HERCHEN Forum Bibliothek und Information

Ausgabe 111220087 ¥ ... {iof 11-12/2006 == Nachrichten

Startseite Nachrichten : :
husiles ok Rledaktmnsschlussfur
Editorial Berlin. Die Agentur Causales gibt zum dritten Mal das Jahrbuch Eulturmarken heraus. 1d|59 giig?nbbe;ﬂﬂﬂ?.

Inhaltsiibersicht Das Jahrbuch dient\Winschaftsunternehmen zur Auswahl wvan Sponsaringprojekten fir
Nachrichten 2007 und présentiert 46 besandere Kulturprojekte und Einrichtungen aus dem Anzeigenschluss filr die
Ahstracts Bundesgebiet mit ihren Wisionen und Zielen sowie konkreten Angeboten fir potenzielle Ausgabe 22007
Spansoren. Unter anderen sind die Semperoper Drasden, Kampnagel Hamburg, die 11.Januar
nEsUl Kulturhrauerei Berlin, die Hochschule fiir Musik Weimar und das GRIPS Theater Berlin
Stellenmarkt aufgefithrt Denkbar wire kinfig auch die Aufhahme einer Bibliothek, wie Agenturleiter
Hans-Conrad Walter auf Machfrage mitteilte. Weitere Informationen gibt es unter
Links s klturmarken.de. Dort kann das Jahrbuch heruntergeladen werden, das erstmalig
auch Best-Practice-Beispiele tber erfolgreiche Sponsoringprojekte und Kurgportrats von [NEerentenverzeichnis
Impressum Kulturmanagern enthalt. Media-Daten

Datum: November 2006; Heft 11-12/2006 Quelle: BuB

Auflagenhéhe: k. A. Kontakte: k. A.
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FOTO: ARCHIV

Das Enn-rnbll a; Tm@hr Vorpnm_rmrn spielt eine Szene im Musical ..Hair“_.;uf der ﬂﬂhﬁe im Museumshafen Grelfswald: Die Ostseefestspiele mit

Vom Wert der Kulturmarken

Datum: 25. Oktober 2006 Quelle: Nordkurier

Auflagenhéhe: 108.090 Kontakte: 324.270
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KULTURFINANZIERUNG

Die Berliner Agentur cau-
sales hat sich nach drei
Jahren auf dem Markt
der Sponsoring-Vermitt-
lung etabliert und fiir
Transparenz gesorgt.

VON DETLEF STAPF

~ BERLIN. Die Erfahrung sagt, dass spons

bei Sponseringaktivititen der Wirt-
schaft fiir Kulturprojekte in aller
Regel persénliche Kontakte ent-
scheidend sind. Die Anbahnung sol-
cher Verbindungen zwischen Un-
ternehmen und Vereinen gilt als
sensible Angelegenheit. Auch die
$0 genannten Sponsoren-Vermitt-
ler betreiben ihr Geschift lieber
ohne grofRes Aufsehen. Die vor drei
Jahren gegriindete Agentur cau-
sales hat das Kultursponsoring als
offentlichen Markt entdeckt. Seit-
dem bieten die Berliner Marke-
ting-Spezialisten deutschlandweit
Theater, Orchester, Museen, Zeitun-
gen, Universititen, Vereine oder
Kulturzentren als ,wettbewerbsfi-
hige Kulturmarken” an. Mit ,Kul-
turmarken 2007“ ist jetzt bereits
der dritte Angebotskatalog mit der
Offerte von 46 Klienten erschienen
— auf 120-seitig gedruckt und on-
line, Die potenziellen Sponsoring-
nehmer kommen zu 95 Prozent
aus Berlin, Hamburg und den
neuen Bundeslindern. Darunter re-
nommierte Adressen wie der
Dresdner Kreuzchor, die Hambur-
ger Kampnagel Fabrik, die Neukoll-
ner Oper oder die Popkomm. Aber
auch das kleine Berliner Ein-Mann-
Theater ,,Der Hauptmann von Kope-
nick" zahlt dazu.

Aus Brandenburg ist bislang nur

das Staatstheater Cottbus vertre-
ten. In Mecklenburg-Vorpommern.
hat die Agentur in diesem Jahr
stark akquiriert und bietet als ,Kul-
turmarken® an: die Vorpommer-
sche Landesbiihne Anklam & Thea-
terakademie, die Sommer-Events
der Vorpommerschen Landes-
biihne, das Theater Vorpommern
(Greifswald/Stralsund), die Ostsee-
festspiele der Theater Vorpom-
mern, das STiCer Theater Stral-
sund sowie die Ernst-Moritz-Arndt
Universitit Greifswald (Bildungs-

arbeitern noch nicht in Std-
deutschland oder etwa dem Saar-
land vertreten ist, erkliart Eva Neu-
mann, neben Hans-Conrad Walter
eine der beiden Geschéftsfiihren-
den Gesellschafter der Agentur,
mit dem Standort Berlin. Die ers-
ten Kundenkontakte ‘hatten sich
natiirlicherweise zuerst im Nahbe-
reich ergeben.

causales versteht sich in diesem
Geschift in erster Linie als Vermitt-
ler mit dem entsprechenden
Know-how. Die seit November 200
bestehende Agentur hat die grund-
legende Schwiche des Sponso-
ring-Marktes erkannt: die meist feh-
lende prézise Beschreibung von
Leistungen eines Sponsoringneh-.
mers und deren Werthaltigkeit fiir
den Sponsor. In der groRformati-
gen Prasentation der Anbieter in
JKulturmarken 2007* werden ne-
ben Visionen und Zielen, High-
lights, Leistungsdaten - etwa Sitz-
plitze und Zahl der Vorstellungen
eines Theaters - ziemlich genau
die Zielgruppen und das Angebot
an den Sponsor (Werbereichweite,
Werbemittel) in Euro und Cent dar-
gestellt. Die wohl interessanteste
Angabe in dem Tableau ist der
+Wert der Partnerschaft”, beispiels-
weise bei den Sommerevents der

Datum: 25. Oktober 2006

Quelle: Nordkurier

Auflagenhéhe: 108.090

Kontakte: 324.270
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Vorpommerschen Landesbiihne An-
klam mit 10 000 bis 30 000 Euro an-
gegeben, bei der Dresdner Semper-

ten der Prisentation liegt. Wenn
der erhoffte Kontakt hergestellt ist,
wird der Vertrag zwischen Kultur-

oper sind es 20 000 bis 2 500 000  trager und Sponsor abgeschlossen.
Euro. Diesen Wert zu bestimmen, Den deutschen Sponso-
halt Kerstin Baumbach von derVor-  ring-Markt hatte causales bereits
pommerschen Landesbiihne An- mit einer Anfang des Jahres verof-
klam ,schon fiir wichtig, wenn fentlichten Studie beschrieben
man Sponsoren sucht”. Es gehtalso  und damit die Verhiltnisse darge-

letztlich darum, die Interessen von
Sponsoren und Sponsoringneh-
mern so genau zu beschreiben,
dass der gegenseitige objektive Nut-

zen deutlich wird. Was sonst in vie-

richtig -erkannt wird. Unt
men schlieBen Sponsoring-Ver-
trige meist nach dem gefiihlten

- 1enen [ terne! .
tragen, was aber immerhin ein Vo-

stellt, in denen sich die ,Kulturmar-
ken* bewegen. Danach tragen
Bund, Linder und Kommunen mit
rund 8,3 Milliarden Euro 95 Pro-

lumen von 400 Millionen Euro aus-

Wert ab. Es fehle dann, so macht. Kritiker sehen die Tatigkeit
Hans-Conrad Walter, solcher Agenturen wie
beispielsweise an dem  Jnternehmen  causales  problema-
Wissen dariiber, wie . _  tisch, weil sie Geld aus
Sponsoring als Marke- s_c‘hlleBen Ver dem Sponsoren-Markt
tinginstrument  tat-  trdge oft nach  nehmen, das besser di-
sichlich wirktund Mit-  dem geflihlten rekteingesetzt werden
arbeitermotivation so- Wert ab konnte. Die Berliner
wie Kundenbindung 2 Agentur sieht sich
verbessert. iiber die reine Vermitt-

Die Erfolgsquote be- lung hinaus auch als

ziffert Eva Neumann bei den 30
Kunden im Jahr 2005 mit etwa 50
Prozent. Als Erfolgsstory nennt sie
den Vertrag zwischen dem FEZ-Ber-
lin, Europas groftes gemeinntitzi-
ges Kinder-, Jugend- und Familien-
zentrum, und dem Energieversor-
ger Vattenfall Europe. Hier habe

Anwalt der privatwirtschaftlichen
Kulturfinanzierung, deren Poten-
ziale durch Professionalisierung
von Werbung, Qualifizierung und -
Wissenstransfer zu erschlieRen
seien. Wenn der Sponsoring-Ge-
danke an Breite gewinne, so die
Uberlegung, sollte eine Verdopp-

sich eine langfristige Partnerschaft  lung der eingesetzten Mittel im Be-
mit einem tiberdurchschnittlichen reich des Moglichen liegen. Enga-
Sponsoringvolumen ergeben. giere sich jedes deutsche Unterneh-

Die Agentur arbeitet mit markt-
iiblichen Provisionen, die sich bei
Geldmitteln um 15 Prozent, bei ein-
geworbenen Sachmitteln um acht
Prozent und bei Anzeigenschal-
tung um sieben Prozent bewegen.
Fiir den Auftritt in den , Kulturmar-

men mit zusitzlich 100 Euro als
Kulturforderer, kimen gut 320 Mil-
lionen Euro im Jahr zusammen.
Das ist zwar reine Vision, nimmt
aber vermutlich den Prozess vor-
weg, den der zunehmende Riick-
zug staatlicher Alimentierung in

ken 2007 miissen die Anbieter ei- Gang setzen wird.
nen Eigenbeitrag tragen, der je- Kontakt: Telefon 03053214391
doch unter den tatséchlichen Kos- Ewww.kulturmarken.de

Datum: 25. Oktober 2006

Quelle: Nordkurier

Auflagenhéhe: 108.090

Kontakte: 324.270
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Update Kultursponsoring

»Engagement in die Tiefe garantiert
NaCh haltig ke it“ Interview mit Hans-Conrad Walter, Causales

ultursponsoring gilt als angesagt. Seit

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

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

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

PR

de Marketingbewufitsein im Kulturbetrieb,
Ziele im Kultursponsoring, Nischen- und
Kernmirkte

PB: Kultursponsoring gehirt in den Stu-

Drei Jahre nach Agentur 1 ist das
Sponsoringangebot fiir Markenartikler und
Mittelstindler auf 60 Projekte angewach-
sen, grofBteils in Berlin und den Neuen Bun-
deslandern beheimatet, Ein kulturell breit
gestreutes Spektrurn, das sowohl via On-
line-Portal abrufbereit ist als auch gebunden
kursiert, im Jahrbuch Kulturmarken® - ein
Begriff, den man sich hat schitzen lassen.

PB hat Geschiftsfihrer Hans-Conrad
Walter, Kommunikationswirt, in Berlin ge-
troffen. Ein Gesprich Gber das wachsen-

diener 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. Fir uns 2003, dem
Grindungsjahr der Agentur, auch ein in-
teressantes Signal: Seitens der Wirtschaft
besteht Interesse — aber die Unternehmen
brauchen auch interessante Projekte, da-

Datum: September 2006

Quelle: promotion<BUSINESS

Auflagenhohe: 40.000

Kontakte: 120.000
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50%(;1(9} deutschen Unter-

nehmen, die Sponsoring
ben, greifen auf externe

leister zurlick, die sich als
Dienstleister fir die Unterneh- !
menslandschaft verstehen. In der
Kultur ist Sponsoring aber immer

noch Chefsache. Wen

bedenken, wie viele Aufg -
z.B. der Intendant eines Théaggrs
oder der Geschéftfiihrer eines
Museums tagtaglich zu bewal-
tigen hat, bleibt wenig Zeit fur
wirklich kreative Ideen oder Kon-
taktfihrung. Diese Nische haben |
wir erkannt. Wir sind die Agen-
ten der Kultur, die die Wirtschaft |

ins Boot holen.”

mit sie ihr geplantes Engagement umsetzen
kiinnen. Mach weiteren Recherchen haben
wir festgestellt, dal noch niemand die Kul-
turseite befragt hatte, ob sie Gberhaupt in
diesen Dimensionen mit der Wirtschaft zu-
sammenarbeiten machte. Das erstaunliche
Ergebnis war, dalh 80% der Kultureinrich-
tungen im weitestgehenden Sinne zukinf-
tig nicht nur groBen Bedarf haben, mit
Wirtschaftsunternehmen zusammenzuar-
beiten — sie suchen das Kultursponsoring
auch regelrecht als zusatzliches*Finanzie-
rungsinstrument fir ihre Aktivitdten,

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

Walter: In den letzten Jahren ist durchaus
auch im Kulturbetrieb, bis hinein in den &f-
fentlich-subventionierten Bereich, das Ver-
standnis for betriebswirtschaftliche Ansat-
ze gewachsen — auch im eigenen Sinne.
Das heiBt, es wird analysiert, inwieweit der
tkonomische Nutzen nach dem Prinzip Lei-
stung — Gegenleistung sowoh| fir die Kul-
turseite als auch fiir den potentiellen Span-
sor durchzusetzen ist, Bei den Kulturieuten
entsteht auch immer mehr MarkenbewuBt-
sein filr ihr Angebot und damit verbunden
BewuBtsein fir ihr Markenkapital. ich den-
ke, die Kultur ist sich mittlerweile bewult,
daf sie dber ihre Inhalte und natiirlich auch
iber ihre Zielgruppen ein hochinteressanter

betrei-
Dienst-

i

Markt ist. Allerdings herrscht auch immer
noch die Derike der Selbstdarstellung vor,
es falit noch schwer, sich in die Situation
des unternehmerischen Entscheidungstra-
gers hinei setzen. Das BewuBtsein fir
Marketingbedirfnisse ist ein junges Pfianz-
lein, das man giefien muf, und das haben
wir uns innerhalb unserer Marketingbera-
tung zur Aufgabe gemacht.

PB: Wie offen Ist die Kinstlerszene fir
Sponsoring geworden? Hat sich die
Furcht vor den Marktmechanismen als
korrumptives Element gelegt?

Walter: Die Angst, sich zu prostituieren,
geht Stiick fir Stick zuriick. Eine Richtung
ist 2.8., dafl der Kinstier eine gute Idee hat
und sich dann einen Marketingprofi mit
dazu nimmt oder einen Sponsoringspezia-
listen, der Geldgeber fir diese |dee sucht.
Oftmals ist es auch so, daB Kinstler Auf-
tragsarbeiten von Unternehmen dberneh-
men, um sich damit finanziellen Spielraum
fiir ihre wirklich frelen Ideen zu schaffen.
Auf diesern Weg machen sie sich auch un-
abhingig von staatlichen Férdermitteln, die
ebenfalls durch bestimmte Richtlinien ein-
gegrenzt sind. Es gibt sogar Firmenkinstier
mit Firmenzugehirigkeit

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

Walter: In Deutschland wurden in 2005
rund 32 Mrd. Euro fiir Marketingmaf-

nahmen ausgegeben, davon entfielen im
Schnitt ungefihr 15% auf SponsoringmaB-
nahmen — das entspricht rund 4 Mrd, Euro, ,
eine relativ konstante GroBe in den letzten
Jahren. 10% davon, das sind ca. 400 Mio.
Euro, flieBen im weitestgehenden Sinne in
Kulturprojekte.

PE: Worin liegt flr Sle der Grund, warum
Sportsponsaring - obwaohl teils inflatio-
nir 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
Gbertrage. Das heiBt, sie wird automatisch
als wettbewerbsfihig gesehen. Sport steht
far konstruktiven Wettbewerb und Dyna-
mik. Allerdings stelle ich insbesondere bei
den kurzen Erlebnissen im Sportbereich die
Machhaltigkeit in Frage, die heute beson-
ders wichtig ist.

PB; Wofir steht Kultur?

Walter: Ganz pragmatisch - zu bewahren,
zu vermitteln, zu entwickeln. Ein Kern = ins-
besondere vbn 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
natirlich nicht unbedingt Gber Event- und
Mainstreamkultur gespiegelt, die der Unter-
haltung, alsp dem Entertainment und dem
Infotainment folgen. Aber die Projekte, die

Datum: September 2006
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.Die Anforderung an
kreative Sponsoring-
konzepte ist, sowohl
der Struktur eines
marketingorientierten
Sponsoringkonzep-
tes zu folgen als auch
véllig neue, unge-
wohnliche |deen zu
prasentieren.”

einen gewissen Tiefgang in sich tragen, zei-
gen auch gesellschaftliche Verantwortung.
Dar{iber hinaus transportiert Kultur natio-
nale Identitat. Die Wertevermittiung von
Kultur hat dazu beitragen, daf es in ei-
ner multikulturellen Gesellschaft noch eine
nachhaltige nationale |dentitit gibt.

PB: Mach |hren Analysen ist auch der
Mittelstand sehr rihrig, in hohem Mafle
ebenfalls im kulturelien Bereich, Was un-
terscheidet seine Art des Engagements
von denen grofier Markenartikler?

Walter: Uber 50% der Kultureinrichtungen,
die wir befragt haben, arbeiten mit Mit-
telstindiern zusammen. Der Mittelstand
setzt auf regionales Engagement. Das ist
glaubhaft und vermittelt Authentizitat.

Die grofien Unternehmen, Marken- und

Produkthersteller, suchen die Zielgruppen
fir und aus der Kultur in allen Regionen
Deutschlands, denn sie wolien in die regio-
nalen Kernmirkte 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
nichsten Jahren nicht ansiedeln, um Gber
das Schaffen van Arbeltsplitzen gin positi-
ves Image aufzubauen und damit natirlich
auch Produkte bewerben zu kdnnen. Dar-
um bieten wir mit unserer Tatigkeit Unter-
nehmen die Chance, fernab vom Standort
in ihre kulturellen Kernmirkte zu investieren
und damit nattirlich auch gesellschaftliches
Engagement zu lebén, indem sie um die
Kultur herum auch den Dienstleist '

der Einflhrung ven 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 Begniff Kul-
tursponsaring Bildung, Events, natirlich
auch die einzelnen Sparten des Kulturbe-
triebes: Theater, Oper, Museen, aber auch
Jugendkulturen oder soziokulturelie Initiati-
ven und das kinstierische Experiment.

PB: Welche Kulturbereiche werden der-
zejt b di t g 1?7
Walter: Das kann man nicht so eindeutig
sagen. Dazu zihlen 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
geharen dazu auch Theater und Opern, die
dber ein sehr spezifisches, kritisches Publi-
kum wverfigen, und damit nattrlich einen
sehr interessanten Nischenmarkt darstellen,
weil das Engagement von Sponsoren hier
nachhaltiger wirkt und in die Tiefe geht.

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

Walter: Selbst die Verdi-Studie, die vor
einem Jahr in Kéln erhoben wurde, hat
eindeutig belegt, daf 70% der Theater-
besucher, die eine Spdnsoringbotschaft
wahrnehmen, sich bei einer Kaufentschei-

tor, den Tourismus und dhnliches férdern.
Das ist eine gute Chance, auch nachhaltig
einen positiven Imagetransfer zu erreichen.

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

dung elnes Produktes des Spon-
sors positionieren wirden. Das hat uns
zwar erstaunt, ist aber nachvollziehbar.
Das Engagement im traditionellen Kultur-
betrieb, fir kulturelle Dachmarken, wirkt
nachhaltiger als bei schnellebigen Events.

PB: Zelchnet sich im Kultursponsoring

d der immer

Walter: Das Engagi t des Mittek | die ab, entsp
nimmt zu, wenn die Sponsoring pte dueller werdenden Zielgruppenan-
sprache Nischenmérkte generell mehr zu

kreativer und damit interessanter fiir den

d werden. Bei indem
sie {iber eine einfache Logoprisenz hinaus
Integrationsmaglichkeiten bieten, die den
Mitarbeiter mit einbeziehen - sehr popu-
|ar in den USA, Die Amerikaner fardern 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 grofie Budgets zur Verflgung
gestellt, so z.B. von UPS und McDonalds,
Dieser Ansatz wird jetzt auch von vielen
Mittelstandlern in Deutschland aufgegrif-
fen. Denn Sponsoring soll nicht nur dem
Branding des eigenen Unternehmens oder

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

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

Walter: Ja, aber es sind die Meinungsfih-
rer, die man dber diese Sponsoringprojekte
erreicht, und die solite man natirdich auch

Datum: September 2006
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in jedemn 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 glaubwirdig, denn
sie ist von den Opinion Leadern vorgefil-
tert, wenn sie sich ausbreitet. Eine dhnliche
Rolle spielen in Spansoring-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 gré-
Ber. Wichtig ist, Medien auszuwahlen, 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 firchterlicher als ein Haufen Logos, der
nicht mehr wahrgenommen wird.

P8E: Auffallig bleibt, dal viele Sponsaren
Gber reine Logoprasenz hinaus (hr Enga-
gement nicht werblich nutzen. Vor allem
ein Kreativititsproblem auf seiten des
Sponsoringgebers?

Walter: Auf beiden Seiten wiirde ich sagen
- das basiert ja auf Synergien. In Berlin gibt
es ein sehr gutes Beispiel dafir, wie man
mit viel Kreativitat innerhalb seiner Spon-
soringpolitik auch Nischenmarkte durch-
setzen kann. Die Sponsoringphilosophie
des Energiedienstleisters GASAG besteht

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

PB: Ist der auch geselischaftlich 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 Farderkreis
2.B. eines Theaters oder einer Bildungsein-
richtung seiner Region zu unterstiitzen.
Aber das |3uft auf einer sehr persanlichen
Ebene, das Unternehmen ist tatsichlich
naoch in Grinder- oder Eigentdmerhand.
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 Grinder. 705 der Unter-
nehmen in Deutschland suchen Ober ikir
gesellschaftliches Engagement, Ober Spon-
soring, einen konomischen Nutzen: Kun-
P Mo ;

darin, ausschliefilich in einzelnen Segmen-
ten der Kultur Preise zu fardern, nament-
lich den Berliner Opernpreis und den Ber-
liner Theaterpreis. Ober Wege wie diesen
haben Unternehmen ganz andere Mog-
lichkeiten, qualitativ in die einzelnen Sze-
nen hineinzustrahlen. Jeder, der sich an den
Ausschreibungen fir diese Preise beteiligt,
identifiziert sich erst mal auch mit dem Un-

¢ 18, g g, Er-
schlieBung villig neuer Nischenmarkte
usW.

PB: Stichwert zukunftsfihige Sponso-
ringpotentiale. Wie sieht die Situation im
Blldungssponsoring aus?

Walter: Im ndchsten Jahr fallen z.B. in vie-
len Bundeslindern die sog; iten Studi-

ternehmen, das diese Qualita dard

mit férdert — mit Preisgeldern usw. Ein En-
_Eagement, das sehr stark in die Tiefe geht
und Nachhaltigkeit garantiert — fir den
Sponsor, aber auch fir die einzelnen Ni-
schen und Sparten in der Kultur.

PE: Entsteht durch das Wegbrechen
von staatlichen Férdergeldern eln neuar
Schub auf Sponsoringseite? Manche
Appelle muten an, als sei dieses Engage-
mant Unternehmerpflicht,

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

& n an. Vor diesem Hintergrund ist
es vollig-logisch, daB es jetzt Finanzdienst-
leister gibt, die sich ganz stark auf die stu-
dentische Zielgruppe - ein sehr hart um-
kimpfter Markt - einschieBen, Studenten
sind besanders kritisch, Insofern bietet Bil-
du I ing als Marketinginstrument
_eine sehr grofle Chance, um sich hier tat-
sdchlich neue Konsumenten und Zielgrup-
pen zu erschlieRen. Ein ganz starkes Pro-
Argument dafir, sich in diesem Bereich zu
engagieren, Dazu kommt, daf Bildungs-
und auch Wissenschaftssponsoring insaferm
interessant ist, als dalb viele Unternehmen
mittlerweile Probleme haben, passende
Auszubildende und Mitarbeiter zu finden.
Das liegt durchaus auch an Defiziten in der
Zielgruppe und Imageverlusten, Sponso-

ring in Bildung und Wissenschaft hilft, die-
se Defizite wieder auszugieichen.

PB: Weitere Tendenzen fir die Zukunft?

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

Mit Hans-Conrad Walter sprach
Sabine Wegner.

www.causales.de
www.kulturmarken.de
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