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ehr als 80 mittelstandische Unterneh-

men aus Essen, Milheim und Ober-
hausen informierten sich Ende November
auf einer Konferenz in der Philharmonie
Essen Uber den Stand der Kulturhaupt-
stadt-Bewerbung und Méglichkeiten kul-
tureller Férderung. Gesponsert wurde die
Veranstaltung von der RWE Systems Con-
sulting GmbH. Die Managementberatung
aus dem RWE-Konzern berit das Bewer-
bungsbiiro und die Stadt Essen auch in der
Organisationsentwicklung.

Bei dem Rennen um den Rang der , Kul-
turhauptstadt Europas 2010* bewirbt sich
mit Essen erstmals eine ganze Region um
den Titel: Unter dem Motto ,, Wandel durch
Kultur — Kultur durch Wandel* présentiert
das Ruhrgebiet seine Entwicklung von ei-
ner schwerindustriell geprégten Region zu
einer einzigartigen Stadtlandschaft mit ei-
nem vielseitigen kulturellen Angebot, ge-
pragt von den rund 140 Nationen und Kul-
turen, die hier leben.

Besonders ausgepragt ist der Werbe-,
Design- und Architekturmarkt, eine viel-
seitige Livemusik- und Veranstaltersze-
ne sowie die Darstellende Kunst und Un-
terhaltungskunst, die ein breites Spektrum
an Betrieben — Theater, Musicals, Kaba-

rett, Kleinkunst oder Betriebe, die kulturel-
le oder technische Dienstleistungen fiir die
Bithnen erbringen — umfaRt. Nicht wenige
Unternehmen der Kulturwirtschaft sind mit
ihren hoch spezialisierten Produkten bzw.
Dienstleistungen heute international kon-
kurrenzfahig.

Kultur hat viele Anhanger

Allein die Werbewirtschaft als Abnehmer
von Kunst- und Designleistungen weist
2.068 Unternehmen im Ruhrgebiet auf.
Wo Kultur prosperiert, entsteht eben auch
eine Vielzahl von Unternehmen, die kul-
turelle und kreative Inhalte fiir Geschéfts-
modelle und Existenzgriindungen nutzen.
Eine Studie, die das Ministerium fiir Wirt-
schaft, Mittelstand und Energie des Lan-
des Nordrhein-Westfalen in Auftrag gege-
ben hat, stellt im Ruhrgebiet seit den 80er
Jahren steigende Unternehmens-, Umsatz-
und Beschéftigtenzahlen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft fest.

Heute arbeiten hier rund 10.000 Be-
triebe in den Bereichen Buch- und Pres-
semarkt, Musikwirtschaft, Kunst- und
Designmarkt, Darstellende und Unterhal-
tungskunst, Film- und Fernsehwirtschaft,

as Wware eine Gesellschaft
hne Kunst und Kultur? Die-
~__Se Frage gewinnt gerade im~
-'sere.-inten und dlobalisierten
Europa neue Bedeutung. Wo
weltweit verfligbare Waren
und Medien alles gleicher
aussehen lassen, schaffen
Kultureinrichtungen (oft
aus Nischen) einzigartige
Freizeitwerte und Lebens-
art als Spezifikum der Regi-
on. Wenn Unternehmen als
Sponsoren ins Spiel kommen,
sind Agenturen und Bérsen
erfolgreiche Wegbereiter:
Kultursponsoring bietet viel-
faltige Synergieeffekte fiir
die Wirtschaft und férdert
Identitat und Identifikation
auf betrieblicher und gesell-
schaftlicher Ebene.




die 42.000 sozialversicherungspflichtige
Arbeitsplatze stellen. Hinzu kommen noch
einmal rund 10.000 Personen, die neben-
beruflich in diesen Wirtschaftsbereichen ar-
beiten.

Die Beschaftigten verfligen tber Gber-
durchschnittlich hohe Qualifikationen.
GrolBter Teilmarkt ist der Literatur-, Buch-
und Pressemarkt mit rund 1.700 Betrieben
und einem Umsatz von 3,9 Milliarden Euro,
gefolgt vom Kunst- und Designmarkt mit
rund 5.600 Betrieben und Selbststandigen
und der Musikwirtschaft mit rund 1.250
Unternehmen und Selbststédndigen.

Die Ergebnisse der Studie machen deut-
lich, daB die Kulturwirtschaft in erhebli-
chem MaRe zum Wandel der traditionellen
Wirtschaftsstruktur und des Arbeitsmarktes
beigetragen hat. Die Kulturwirtschaft un-
terstlitzt auch die stadtebauliche Erneue-
rung der Region. Fiir Okonomen gelten
Kulturbetriebe aufgrund ihrer hohen An-
ziehungskraft seit langem als so genannte
weiche Standortfaktoren.

Bei sinkenden &ffentlichen Kulturaus-
gaben gewinnt das Sponsoring durch die
Wirtschaft fir die Zukunftssicherung des
Kulturstandortes Deutschland wachsende
Bedeutung.

Doch auch fiir Unternehmen ist Kultur-
forderung ein wichtiger werdendes Instru-
ment: In einer von Medien und Meldungen
Uberfluteten Welt kénnen Markenhersteller
ihren Bekanntheitsgrad heutzutage nicht
mehr ausschlieBlich Gber Produkte ver-
mitteln. Gegenuber einer immer kritischer
werdenden Kundschaft braucht es zusatz-
liche Assoziationsmechanismen.

Die demographische Entwicklung ver-
scharft den Wettbewerb um die Zielgrup-
pen — eine immer &lter werdende Freizeit-
gesellschaft, die mehr Kultur nachfragt und
Unternehmen einen kréftigen Sympathie-
bonus verleiht, wenn sie als Sponsor auf-
treten, so das Ergebnis einer beispielhaf-
ten Befragung im Rahmen einer Studie von

. Causales gewann den Energieversorger Vattenfall
| fir das Kinder-, Jugend-und Familienzentrum in Berlin.

v.erdi unter Theaterbesuchern in Kéln. Im
europdischen Vergleich ist Deutschland in
Bezug auf die Kulturfinanzierung durch Un-
ternehmen fiihrend. Geschatzte 500 Mio.
Euro nichtstaatliche Fordergelder flieBen in
den Kulturbereich, 5% der jahrlichen Kul-
turfinanzierung insgesamt. Die Wirtschaft
fordert mittlerweile ein betrédchtliches kul-
turelles Zusatzprogramm, das nicht an &f-
fentliche Einrichtungen gekoppelt ist.

Investition in den Standort

.Der kulturelle Markt wéchst und wéchst”,
bestatigt der Kulturmanager Hans-Conrad
Walter, Griinder der Agentur Causales. In
der Neuauflage seines Handbuchs , Kultur-
marken und auf dem Internetportal www.
kulturmarken.de prasentiert und bewirbt
Causales erneut 30 Einrichtungen wie das
radiomultikulti, die Kulturbrauerei Berlin
oder das Labyrinth Kindermuseum Berlin.
Unternehmen wie die Deutsche Klassen-
lotterie, Bauer Fruchtsifte oder Schultheiss
finden hier eine Auswahl von Sponsoring-
projekten, , die ihre ideellen und 6konomi-
schen Sponsoringangebote fiir potentielle
Sponsoren klar definiert haben”.

Die Idee zum Kulturmarken-Katalog
kam als Tip aus der Wirtschaft. Mit seiner
detailliert definierten Ubersicht, z.B. nach
Besuchergruppen, Demographie oder Life-
style, hat Walter seine Kunden bereits ver-
doppelt. Dreiviertel der engagierten Un-
ternehmen sponsern Kultureinrichtungen
in ihrer unmittelbaren Region, 50% der
Sponsoringgeber sind mittelstandische Un-
ternehmen. Walter hat zum Jahreswechsel
eine Marktstudie verdffentlicht, die inter-
essante Einblicke in den Kultursponsoring-
markt in Berlin und den neuen Bundeslan-
dern liefert. ,Indirekt férdern wir damit die
Infrastruktur in Ostdeutschland, ein positi-
ver Imagefaktor auch fiir die Sponsoren.”

Mit 19,3% ist die Gruppe Banken/Ver-
sicherungen/Finanzdienstleister die am
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starksten vertretene Branche unter den
Sponsoringgebern. Die Gelder werden von
den Kultureinrichtungen zu 52 % direkt
projektbezogen eingesetzt. Dabei werden
43,7 % in Sachmittel und 29,7% in Wer-
bung investiert. Besucher im Alter von 40
bis 60 Jahren sind dabei die starkste Kern-
zielgruppe.

Mit tber einer Million Besucher ist das
FEZ-Berlin eine der beliebtesten Freizeitein-
richtungen in der Region. Durch die Dienst-
leistung der Agentur Causales wird das Kin-
der-, Jugend- und Familienzentrum von ca.
150 Unternehmen jahrlich unterstiitzt und
von der Deutschen Bahn AG als Jahrespart-
ner gefordert. ,Da wir eine Branchenexklu-
sivitdt garantieren, vertragen sich die Spon-
soren in einem Projekt sehr gut. Wer sich
stérker engagiert, ist naturlich auf den Wer-
bemitteln présenter und kommt enger an
die Zielgruppen vor Ort. Dariiber hinaus
ist es immer interessant fir Sponsoren, sich
auch untereinander kennenzulernen. "

Walter freut sich, mit Vattenfall einen
weiteren Sponsor fiir das FEZ ins Boot ge-
holt zu haben. Der Energiedienstleister hat
sich sogar fur die nachsten drei Jahre ver-
pflichtet — auBergewdhnlich im Jahr der
Fufball WM. Walter ist tiberzeugt, daB der
Trend zu Kultur danach erst richtig losgeht.
Vattenfall sei schlau, schon vorher auf das
richtige Pferd gesetzt zu haben.

Auch der bayerische Brause-Hersteller
Bionade agiert beim Sponsoring gegen den
Trend und engagiert sich fern der Heimat
mit gezieltem Fokus auf experimentier-
freudige Kultur: Die Theaterlandschaft von
Berlin, Stralsund und Halle profitiert, und
Geschéaftsfithrer Peter Kowalsky stellt fest:
»Der direkte Zugang zur Kulturszene hat
uns hier eine interessante image- und ab-
satzférdernde Nische eroffnet. "

Die Zusammenarbeit mit einer Agentur
erhoht fir Kulturbetriebe die Chancen bei
der Sponsorensuche. Professionelle Eigen-
darstellung und ein fundiertes Marketing-
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Dank Sponsor cologne: callcenter in einheitlicher Kluft:
junge Musiker der Carl-Stamitz-Musikschule in Koln,




Bildquelle: RVR

Bildquelle: Gert Kiermeyer/Thalia Theater Halle
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Industriekultur im Ruhrgebiet: Der Gaso-
meter Oberhausen, Wahrzeichen des
Strukturwandels und Ausstellungsraum mit
dem gréBten Rauminhalt der Welt.

konzept liefern tiberzeugende Argumente
und erleichtern Sponsoren die Entschei-
dung, weil sie genau wissen, was fir sie
dabei herausspringt. Causales berdt bun-
desweit sowohl| Kultureinrichtungen als
auch Wirtschaftsunternehmen.

Im Interview mit der Fachzeitschrift PRO
Fundraising informiert Eva Neumann, Pro-
jektleiterin bei Causales, tiber die Kosten:
.Die meisten Sponsoring-Agenturen ar-
beiten in Deutschland auf Provisionsbasis,
wobei auch im Vorfeld Kosten fiir Markt-
forschung und Konzepte entstehen kon-
nen. Markttibliche Provisionen fir Agen-
turleistungen belaufen sich auf 15% fiir
Geldmittel, 8% flr eingeworbenes Sach,
Personal- und Dienstleistungssponsoring
sowie 7% fiir Spezialmittlertatigkeiten (d.h.
Schaltung von Werbung). Vereine miissen
vor der Beauftragung einer Agentur ab-
schétzen, ob sie die Provisionen aufbringen
kénnen. Denn nur beim monetédren Spon-
soring, also beim Einwerben von Geldmit-
teln, verfligt der Verein tiber wirkliche Ein-
nahmen, aus denen die Agenturleistungen
bezahlt werden kénnen.”

Know-how-Transfer statt Geld

Ein alternatives Sponsoring-Konzept bie-
ten die Kolner Kulturpaten, eine Initiative
der Stadt Kéln, IHK und Kélner Freiwilligen-
agentur. Das Motto ,Fachleute aus Unter-
nehmen unterstiitzen Kulturbetriebe" fin-
det in dem Leitsatz ,, Kélner unternehmen
Kultur” groBen Anklang, zuletzt auf der
zweiten Kulturbérse, bei der sich 20 Pro-
jekte vom Choreographennetzwerk bis
zum Kinderkunstprojekt potentiellen Paten
vorstellten.

.Uns geht es nicht um Sponsoring im
Sinne von Geld, sondern um Know-how-

Ie und ‘r'heate grup
: bau 05[’ - de

s Festival in e'inem leer stehenden Hochhaus
iaﬂv des Thalla Theaters Halle mlt 18 Kiinst-

Transfer auf beiden Seiten"”, so Koordina-
torin Julja Schneider. , Kulturprojekte sind
nicht in der Bittstellerposition; ihre kreati-
ve Denke ist etwas, das Unternehmen ge-
brauchen kénnen."

Konkret sieht da so aus: Ein Schreiner
kitmmert sich um die Kulisse eines Muse-
ums, ein Verlag macht die Buchhaltung fir
ein Theater, eine Betriebswirtin entwickelt
das Marketingkonzept fiir ein Kunsthaus.
Im Gegenzug erhalten Handwerker, Tech-
niker und Manager Einblick in eine anders-
artige Welt, erweitern den eigenen Erfah-
rungshorizont und sind temporar aktiver
Teil eines Kulturprojektes.

Personalentwicklung und Mitarbeiter-
bindung, die auch dem Unternehmen ge-
féllt. Ford stellt zum Beispiel regelmaBig
Fachkréfte aus der Buchhaltung fiir kultu-
relle Belange frei.

Qualitatscallcenter
und Kultursponsoring

+Mit unserer Kulturpatenschaft férdern
wir auch die Bindung des Mitarbeiters ans
Unternehmen®, betont Dirk Middeldorf,
Teamleiter der Abteilung Online und Print
von cologne: callcenter. Der Kélner Kom-
munikationsdienstleister hat fiir die Carl-
Stamitz-Musikschule ein eigenes Logo,
Programmhefte, T-Shirts und eine Internet-
seite erstellt. Printprodukte wie Briefpapier
und Broschtiren sollen folgen.

«Im Gegensatz zu vielen unserer ,nor-
malen’ Kunden hat uns die Musikschu-
le groBen kinstlerischen Freiraum bei der
Erstellung ihres Corporate Designs gege-
ben. Eine spannende Aufgabe, zumal der
Musikbereich ein ungewohntes Tatigkeits-
feld fiir uns ist.” Middeldorf schitzt die Pa-
tenschaft als fir beide Seiten bereichernd,
nicht zuletzt, weil sich daraus auch bessere
PR machen ldBt. Ganz bewuRt habe man
sich entschieden, den Sponsoring-Fokus
stdrker Richtung Kultur zu riicken: , Kultur
impliziert Qualitdt, und dieses Siegel ist uns
vor allem fiir die Mitarbeitergewinnung
wichtig."

cologne: callcenter kann in Branchen-
kreisen auf Referenzen wie das WDR Zu-
schauertelefon und die Hotline zum Welt-
jugendtag verweisen, aber bei der Suche
nach gut ausgebildetem Fachpersonal
muf das Unternehmen das im allgemeinen
schlechte Image von Callcentern umschif-
fen. ,,Wir wollen uns ganz klar als Quali-
tétscallcenter positionieren, das sich nicht
dem in der Branche Ublichen Kostendruck
unterwirft. Daftir ist kulturelles Engage-
ment, auf das wir offen auf unserer Web-
site hinweisen, ein Uberzeugender Quali-
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tatshinweis." Die KU|turPaten stellen dafur Auf der Kulturbdrse Kéln prasentieren sich
ein eigenes Label zur Verfligung, denn daB  Kalner Kulturprojekte Wirtschaftsunternehmen.
Kultursponsoring auch Offentlichkeitsar- ‘ 1 g ex %
beit ist, damit gehen die Vermittler offen : '
um.
Beate Glombek vom Férderverein der
Musikschule freut sich: ,Am 11. Mérz hat
die Carl-Stamitz-Musikschule im Porzer
Rathaus ein groBes Mozartfest mit insge-
samt 315 Mitwirkenden veranstaltet. Zu
diesem AnlaB hat uns cologne: callcenter
100 T-Shirts gesponsert. Wir haben so die
Moglichkeit, uns mit unseren teilweise sehr
groBen Ensembles einheitlicher zu présen-
tieren und kénnen damit auch den Wie-
dererkennungseffekt nutzen. Besonders
freuen wir uns, daB die Zusammenarbeit
mit der Fertigstellung des Internetauftritts
nicht beendet ist, sondern wir auch weiter-
hin mit Rat und Tat von cologne: callcenter
unterstiitzt werden. Die Kulturpatenschaft
ist fiir uns ein groBer Gewinn."
Der Gewinn ist auf beiden Seiten. Mid-
deldorf will einzelne Mitarbeiter noch star-
ker in das Projekt einbinden und plant

Bildquelle: Kulturbérse Koln/Markus Bollen

bereits ein weiteres zusammen mit den N4 e el
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Kulturpaten. Neben den vielféltigen Syner- i ‘BEV Shsan ey
gieeffekten ist Kultursponsoring immer

auch ein gesellschaftliches Engagement,
das lohnt, fortgesetzt zu werden. Hans-
Conrad Walter: ,Mit einer langfristigen
Kulturmarken-Partnerschaft (ibernehmen
Unternehmen Verantwortung, fordern na-
tionale Identitét innerhalb einer multikultu-
rellen Gesellschaft und bewahren das kul-
turelle Erbe.”B IR

www.koelnerkulturpaten.de

www.kulturhauptstadt-europas.de

www.cologne-callcenter.de

www.stamitz-musikschule.de .
www.kulturboerse.net RAG sponsert die Kulturhauptstadt-
www.kulturmarken.de Bewerbung des Ruhrgebiets.
www.causales.de

www.fez-wuhlheide.de

www.thaliatheater.de
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Das Musical ,Sonnenallee” am Thalia Theater
Halle. Brausehersteller Bionade kontaktiert
' hier mit Sponsoring neue Zielgruppen.




