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Impression von der Art Cologne 2007.
Foto: Koelnmesse

Markenmehrwert
mit Kulturgut

Wenn aus beilaufigen Zweckbeziehungen dauerhafte Partnerschaften
mit positivem Imagetransfer entstehen, Beriihrungsangste liberwun-
den werden und aus Marketing Gemeinwohl wird, konnte es sich um
Kultursponsoring handeln.

Foto: Phano




Phaeno - Natur und Technik als Erlebniswelt.
Foto: Phaeno

Lange Zeit schien es, als wiirde die Moti-
vation von Unternehmen, Kulturschaffende
finanziell zu unterstitzen, altruistischen
Zwecken geniigen. Ob und inwiefern die
verausgabten Mittel iiber den Umweg des
Mazenatentums wieder in die eigene Marke
einzahlen sollten, blieb vielfach ungeklrt.
Auf der anderen Seite hielt man zwar gerne
die Hand auf - am liebsten jedoch hinter ei-
ner vorgehaltenen: die Furcht von Kiinstlern
oder Kulturanstalten, als Erfiillungsgehilfen
wirtschaftlicher Interessen ihre Glaubwiir-
digkeit aufs Spiel zu setzen, (iberschattete
den Blick fir die Perspektive gegenseitigen
Nutzens. Was auf beiden Seiten vor allem
fehlte: Tiefenscharfe bei der Projektierung
moglicher Allianzen sowie das professio-
nelle Matching geeigneter Partner. Doch
dieser Mangel scheint (iberwunden, die
Phase, in der nach Zufall oder persénlichem
Gusto Sponsorengeld verteilt, verwaltet
oder vorenthalten wurde, ist wohl endgliltig
passeé.

Entscheidend mit dazu beigetragen haben
externe Dienstleister, die sich um die
Rendite der geschatzten 400 Millionen

Euro kimmern, die in Deutschland jahrlich
von den Unternehmen in Kulturprojekte
investiert werden. Geeignete Partner finden,
sie miteinander in Kontakt bringen und

dem gemeinsamen Auftreten beratend zur
Seite stehen - das sind die Eckpunkte im
Leistungsspektrum einer Sponsoringagen-
tur, wie sie Causales in Berlin vertritt, die
allerdings bei der Vermittlung Kulturschaf-
fender an die Wirtschaft ansetzt, nicht — wie
meistens - umgekehrt.
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.Oper fiir Familien” an der Oper Frankfurt, sponsered by Kfw.
Foto: Wolfgang Runkel

.Unsere Philosophie besteht darin,
Wirtschaft und Kultur zum gegenseitigen
Nutzen zu verbinden. Der Erfolgsfaktor der
von uns entwickelten Marketingstrategien
und KommunikationsmaBnahmen ist ein
gegenseitiger Imagetransfer, indem sich
Wirtschafts- und Kulturmarken innerhalb von
Kooperationen mit Sympathie aufladen und
einen Markt bearbeiten”, beschreibt Cau-
sales-Geschaftsfihrer Hans-Conrad Walter
sein Metier - fir das er neben dem eigenen
Fingerspitzengefiihl auch die Unterstiit-
zung von auflen einfordert. ..In den nichsten
Jahren missen fiur eine weitere Professio-
nalisierung die notwendigen politischen und
fiskalischen Rahmenbedingungen geschaf-
fen werden, die Wertschépfung fiir beide
Seiten messbar gemacht und die Medien als
reichwe rke Multiplikatoren fiir Koope-
ration schlossen werden. Dariiber hi-
s guter Diplomaten, die diesen
Prozess begleiten und vermitteln.”

Qualitat als Argument

{tur und Wirtschaft noch vorbehalts-
feinander zugehen und zueinander
xonnen, betreibt Causales eine ganze
Anahmen, die fachiibergreifend
g des Kultursponsorings gewid-
Ait der Herausgabe des Jahrbuches
rken und dem Betrieb von Deutsch-
m Online-Portal fiir Kultur-

er auch mit der Vergabe der

s Jahres und dem dazugehs-
en wir unseren Beitrag fiir
transparenz, mehr Professionali-

tat und mehr Dialog zwischen Wirtschaft und
Kultur”, fasst Walter die vielfaltigen Agentur-
aktivitaten zusammen.

Mit dem (von Causales geschiitzten)
Begriff ,Kulturmarke” tut sich dagegen
Kulturmanagerin Doerthe Ramin, Agen-
tur kunstkommunikation, Miinchen, etwas
schwer. . Ich bin der Auffassung, dass man
die Kriterien fir eine Marke, wie sie die BWL
nun einmal festlegt, schon beriicksichtigen
sollte, wie etwa eine mehrjshrige Marktpra-
senz.” Selbst seit tber fiinf Jahren in der
Vermarktung von Kulturleistungen tatig, legt
sie darum besonderen Wert auf langfristige
Beziehungen.

.Dabei muss nicht immer Geld flieRen,
auch Sachleistungen kénnen helfen. Es kann
sich um die Ubernahme des Transports von
Kunstwerken oder Biihnenbildern handeln
oder auch um Versicherungsleistungen. In
Kéln gibt es beispielsweise das Projekt der
Kulturagenten. Dort iibernehmen Unterneh-
men fir Kinstler eine Patenschaft und stellen
ihnen ihre Leistungen zur Verfiigung.” Eben-
falls in Koln findet alljahrlich im Rahmen der
ART COLOGNE der Kultursponsoring-Gipfel
statt, den Doerthe Ramin mit organisiert. ,.Die
Teilnehmer setzen sich jeweils zur Halfte aus
Kulturinstitutionen und Wirtschaftsvertretern
zusammen. Damit ist bei unserem Kongress
die Paritat zwischen diesen Gruppen gegeben.
Im kommenden Jahr werden wir das Portfolio
der Themen etwa um Festivals erweitern, um
einem noch breiteren Publikum den Zugang
zu ermdglichen.”

Die Leitfrage der diesjahrigen Veranstal-
tung .Mehr Umsatz durch Sponsoring?!”,
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wurde durchweg mit .Ja" beantwortet. Unter
anderem wurde im Plenum aufgezeigt, wie
sich in Zeiten der zunehmenden Ablehnung
klassischer Werbung Kultursponsoring effek-
tiv fur die Kundengewinnung und -bindung
einsetzen lasst. Am Beispiel der New Yorker
Metropolitan Opera zeigte sich jedoch auch,
dass im deutschen Kultursponsoring-Markt
derzeit noch viele Potenziale ungenutzt
bleiben. Hans-Willy Brockes, Geschaftsfihrer
des Gipfelveranstalters ESB (Europédische
Sponsoring-Bérse), sieht die Ursachen fiir
den Trend hin zum Kultursponsoring .klar
auf der Wirtschaftsseite, denn die Unter-
nehmen sehen sich nach Alternativen zur
klassischen Werbung um. Damit meine ich
den echten Austausch von Leistung und
Gegenleistung zwischen Unternehmen und
gesponserter Organisation, nicht das oftmals
verschamte, fast unsichtbare Abbilden von
Sponsorenlogos. In Wirklichkeit signalisieren
doch namhafte Wirtschaftsmarken dem Pub-
likum, dass es sich um Qualitat handelt.”
Und um diese Qualitat als Argument pro
Sponsoring aufrechterhalten zu kdnnen, ..soll
nun definiert werden, welches Vermark-
tungspotenzial das kulturelle Angebot bietet”,
fordert Gitta Connemann, Vorsitzende der
Enquete-Kommission .. Kultur in Deutsch-
land” (MdB]. ..Es bedarf hier noch eines
umfassenden Wandels im Selbstbild der Kul-
turschaffenden. Sie sollen sich im Umgang
mit privaten Geldgebern nicht als ..Bettler
der Neuzeit” begreifen, sondern vielmehr mit
gebotenem wie berechtigtem Selbstbewusst-
sein das einmalige Angebot von Kultur auch
fir die Wirtschaft vertreten.” Hierzu bedarf
es des wechselseitigen Verstandnisses, oder,
wie es Dirk Heinze vom Kulturmanagement
Network formuliert, des ..Schaffens einer
gemeinsamen Sprachebene”. Dann diirften
sich auch noch offene Fragen, wie etwa nach
geeigneten Methoden der Evaluierung, in
beiderseitigem Einvernehmen klaren lassen.

Preiswiirdige Forderung

Um Kultursponsoring auf Dauer in die
Unternehmenskultur zu integrieren und in
der Wirtschaft fur einen selbstverstandli-
cheren Umgang mit Kultursponsoring - als
Bestandteil eines zeitgemafBen Kommunika-
tionskonzeptes - zu werben, ist bereits 1996
der Arbeitskreis Kultursponsoring (AKS], als
Initiative des Kulturkreises der deutschen
Wirtschaft im BDI, entstanden. Friederike von
Reden, Referentin des AKS, beschreibt das
Netzwerk von rund 70 deutschen Unterneh-
men ,als Forum fiir Unternehmen, die Kultur
sponsern und als Sprachrohr der Wirtschaft
in Fragen des Kultursponsorings”. Neben
den halbjahrlich stattfindenden Plenums-
sitzungen, denen jeweils ein Oberthema
vorangestellt wird (wie z. B. das Verhéltnis
zwischen Kultursponsoring und Marketing],
einem Symposium zu Corporate Cultural
Responsibility, der Durchfiihrung wissen-
schaftlicher Studien sowie Serviceangeboten
(darunter Mustervertrage und projektbe-
zogene Beratung), wird seit zwei Jahren
gemeinsam mit der Stiddeutschen Zeitung
und dem Handelsblatt der Deutsche Kultur-

forderpreis vergeben - in Kategorien, die per
Unternehmensgrofe definiert werden: kleine,
mittlere und grofe Unternehmen.

In der Kategorie grofle Unternehmen
wurde die Philip Morris GmbH fiir das Projekt
PINK, ein sozial engagiertes Kunstver-
mittlungsprogramm in der Pinakothek der
Moderne, ausgezeichnet. Bei den kleinen
Unternehmen gewann die Stadtsparkasse
Magdeburg mit dem Projekt .4. Internationa-
ler Telemann-Wettbewerb”. Der dritte Preis-
tréger, die Berliner Gaswerke AG (GASAG),
Uberzeugte die Jury mit L ACADEMY", einer
auBergewohnlichen Bihnenkunstschule fir
Jugendliche von 13 bis 19 Jahren in Berlin-
Kreuzberg - und ein sehr gutes Beispiel
dafiir, wie Unternehmen mittels Kultur-
sponsoring soziokulturelle Verantwortung
Uibernehmen kénnen.

Birgit Jammes, verantwortlich fir die
Sponsoringkommunikation der GASAG,
beschreibt die Mehrdimensionalitat des
Projekts: ,ACADEMY hat sich die Férderung
des Miteinanders von Jugendlichen aus
verschiedenen Kulturen und mit unterschied-
lichem Bildungsstand zum Ziel gesetzt. An
einem gemeinsamen Projekt zu arbeiten,
aber auch unter Zeitdruck zu stehen und den
Umgang mit Erfolg und Misserfolg zu lernen,
sind nicht zuletzt wichtige Grundvorausset-
zungen fir jede berufliche Zukunft. Durch die
Begegnung in der Gruppe besteht die Chan-
ce, Vorurteile abzubauen, Interesse an den
Unterschieden zu entwickeln und diese als
Bereicherung fir den Alltag zu empfinden. In
diesem Integrationsprojekt erfahren Jugend-
liche eine Starkung ihres Selbstbewusstseins
sowie eine Forderung ihrer Fahigkeiten,
Kenntnisse und Kompetenzen.”

Das erkannten auch die Juroren an: . Mit
der Forderung des Projektes ACADEMY ist
der GASAG die zeitgemafRe Entwicklung eines
Sponsoringkonzeptes gelungen. GASAG zeigt
gesellschaftliche Verantwortung fir Berlin
durch ihr zielgerichtetes Engagement im so-
zialen Bereich. Das unternehmerische Enga-
gement steht fir die Erhohung der Bildungs-
und Ausbildungschancen von Jugendlichen
in Berlin”, so Friederike von Reden. Die
Fortfiihrung des Projektes ist zunachst bis
2009 festgelegt, so dass noch viele Berliner
Jugendliche daran teilnehmen kénnen.

Nachhaltige Vielfalt

Woran bemisst sich die Entscheidung, ob
sich ein Kulturprojekt als férderungswiirdig
erweist?

.Bei der Auswahl der zu sponsernden
MafBnahmen gehen wir strategisch vor und
legen dabei besonderen Wert auf Affinitaten,
Aufmerksamkeit, Akzeptanz, Alleinstellung
sowie Handling und Organisation, die zur
Entscheidungsfindung herangezogen werden.
Um unsere Ziele zu erreichen, berlicksichti-
gen wir, dass unsere Engagements maglichst
auf einen langeren Zeitraum ausgerichtet
sind, d. h. Kontinuitat der Aktivitaten gegeben
ist”, erlautert Felicitas von Brevern, Sponso-
ringbeauftragte der KfW Bankengruppe und
Vorstandsmitglied des AKS, die hauseigenen
Kriterien.

www.kulturkreis.org
www.aks-online.org

www.kfw.de
www.kultursponsoringgipfel.de
www.kunstkommunikation.de
www.causales.de
www.kulturmarken.de
www.gasag.de
www.alte-feuerwache.de/academy
www.phaeno.de

ACADEMY - Biihnenkunstschule fiir Jugendli-
che von 13 bis 19 Jahren in Berlin-Kreuzberg.
Integrationsprojekt, in dem verschiedene
Kulturen und Klassen zusammenarbeiten,
entwickelt und gefordert von der GASAG.
Foto: GASAG




Fir die KW Bankengruppe ist Sponso-
ring ein wichtiger Teil ihres Forderselbst-
verstandnisses. Schwerpunkte liegen im
Public Sponsoring, d. h. in der Unterstiitzung
gesellschaftlicher Themen, die eng mit dem
Forderauftrag der KfW Bankengruppe ver-
bunden sind. Weiterhin méchte sie mit ihren
Engagements Impulse geben, zur Nachah-
mung anregen, Vorbild sein, gegebenenfalls
neue Initiativen unterstitzen. Kultursponso-
ring ist fir die Bank ein aktives Kommuni-
kationsmittel, das auf die Menschen zugeht.
Indem es zugleich Marke und Markenwelt
erlebbar macht, wird die wirksame Erfiillung
des Férderauftrags der KfW verdeutlicht und
belegt.

Eine Ubersicht der geforderten Kultur-
projekte unterstreicht den Anspruch von
innovativer Kontinuitat mit gesellschaftlicher
Relevanz. An ihrem Hauptsitz in Frankfurt/
Main unterstitzt die Bank z. B. das Museum
fur Moderne Kunst (MMK] sowie die Oper
Frankfurt. Dort fordert sie insbesondere
das Projekt ..Oper fiir Familien”, bei dem
Familien-Opernabende zu erschwinglichen
Preisen angeboten werden. Durch das ge-
meinsame Erlebnis einer Opernauffiihrung
soll im Familienkreis die Kommunikation
Uber kiinstlerische Themen angeregt und an

Bereiche des kulturellen Lebens der Stadt
Frankfurt - auch im Sinne der Férderung
des Besuchernachwuchses - herangefiihrt
werden. Aber auch das Stalburg Theater,
eine atmospharische Frankfurter Stadt-
teilblihne, deren Programm als .. kultig und
unverkrampft” gilt, sowie das Naturmuseum
Senckenberg kdnnen dank der KfW langfris-
tig planen und das Kulturangebot der Stadt
bereichern. Bei diesem Museum gab vor
allem der Gedanke der Bildungsforderung
den Ausschlag, sich als Hauptsponsor zu
engagieren.

.Um ihren Aufgaben gerecht werden zu
konnen, ist die KfTW Bankengruppe stets auf
der Suche nach Inspiration und Innovation.
Mit Geld allein lassen sich Wirtschaft und Ge-
sellschaft nicht effektiv und effizient fordern.
Kultur und im Besonderen Kunst und Musik
sind ein hervorragendes Mittel, um Werte
wie Leistung und Kreativitat, welche die KfW
auch in ihrem Unternehmensleitbild hervor-
hebt, positiv zu besetzen”, unterstreicht von
Brevern.

Als .Kulturmarke des Jahres”, dem .. Kul-
turmarketing-Sponsoringpreis” der Agentur
Causales, landete die Experimentierland-
schaft Phaeno in Wolfsburg auf dem ersten
Platz. Bis heute lieBen sich mehr als 450.000
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Besucher auf die vielfaltigen und interaktiven
Exponate aus Natur und Technik und das
einzigartige Architekturerlebnis ein. .Schiler,
Manager, Arbeiter, Astheten, Wissenschaft-
ler, Architekten, alle kommen gleichermafen
auf ihre Kosten, frei nach dem Motto .phaeno
- Da staunst du'”, hebt die Leiterin Kommu-
nikation, Martina Flamme-Jasper, hervor.

Gerade die gebotene Themenbandbreite
scheint wie geschaffen fiir eine Verknip-
fung mit den jeweiligen unternehmerischen
Leitbildern innerhalb des Sponsorenpools.
So spielen beispielsweise fur die Volkswagen
AG Designaspekte eine Rolle, die EnBW AG
erkennt sich in der Auseinandersetzung mit
Natur- und Energiewissenschaft wieder und
die Sparkasse Gifhorn-Wolfsburg wiirdigt die
Entwicklung der Standortqualitat. Und das
Schénste dabei: Es sind noch Sponsoren-
platze frei. Das gilt auch (und nicht nur) fiir
dutzende weitere .. Kulturmarken”, die das
Jahrbuch der Agentur Causales vorstellt. Un-
term Strich, so ein vorlaufiges Fazit, stehen
die Chancen, mit Kultursponsoring eine Win-
Win-Situation zu erzielen am besten, wenn
beide Parteien sich nicht davor firchten, die
gegenseitigen Potenziale offensiv zu kommu-
nizieren, denn langst heiligt der gute Zweck
die gezielt eingesetzten Mittel. PB WO



