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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

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 groRRes 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

Umversnat Gnelfswald [B:ldungs—

arbeltern noch nicht in Sid-
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 Novem
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 Prisentation 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
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Vorpommerschen Landesbiihne An-
klam mit 10 000 bis 30 000 Euro an-
gegeben, bei der Dresdner Semper-
oper sind es 20 000 bis 2 500 000
Euro. Diesen Wert zu bestimmen,
halt Kerstin Baumbach von der Vor-
pommerschen Landesbiihne An-
klam ,schon fiir wichtig, wenn
man Sponsoren sucht”. Es geht also
letztlich darum, die Interessen von
Sponsoren und Sponsoringneh-
mern so genau zu beschreiben,
dass der gegenseitige objekm'e Nut—
zen eutl:ch wml. Was sonst 1n

. Egmg ~erkannt w;aﬂ““
men schlieRen Sponsoring-Ver-
trige meist nach dem gefiihlten
Wert ab. Es fehle dann, so
Hans-Conrad Walter,

Wissen dariiber, wie
Sponsoring als Marke-

schliefen Ver-

ten der Prisentation liegt. Wenn
der erhoffte Kontakt hergestellt ist,
wird der Vertrag zwischen Kultur-
trager und Sponsor abgeschlossen.
Den deutschen Sponso-
ring-Markt hatte causales bereits
mit einer Anfang des Jahres verof-
fentlichten Studie beschrieben
und damit die Verhiltnisse darge-
stellt, in denen sich die ,Kulturmar-
ken* bewegen. Danach tragen
Bund, Linder und Kommunen mit
rund 8,3 Milliarden Euro 95 Pro-
zent der Kulmﬁnﬁnmmng Nﬂz

tragen. was aber immerhin ein Vo-
lumen von 400 Millionen Euro aus-
macht. Kritiker sehen die Tétigkeit

solcher Agenturen wie
beispielsweise an dem  Jnternehmen  causales  problema-

tisch, weil sie Geld aus
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 5 Agentur .sieht si‘ch
verbessert. iiber die reine Vermitt-

Die Erfolgsquote be-
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
sich eine langfristige Partnerschaft
mit einem iiberdurchschnittlichen
Sponsoringvolumen ergeben.

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-
ken 2007 mussen die Anbieter ei-
nen Eigenbeitrag tragen, der je-
doch unter den tatsdchlichen Kos-

lung hinaus auch als
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-
lung der eingesetzten Mittel im Be-
reich des Moglichen liegen. Enga-
giere sich jedes deutsche Unterneh-
men mit zusitzlich 100 Euro als
Kulturforderer, kimen gut 320 Mil-
lionen Euro im fahr zusammen.
Das ist zwar reine Vision, nimmt
aber vermutlich den Prozess vor-
weg, den der zunehmende Riick-
zug staatlicher Alimentierung in
Gang setzen wird.
Kontakt: Telefon 030 53214391
Ewww.kulturmarken.de
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