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Kulturmarken-Handbuch

... Eintrdge in die Neuauflage des
Kulturmarken-Handbuches jetzt méglich.

Die Berliner Agentur causales hat es sich mit dem Claim ,, Wir machen
Kulturmarken stark” zur Aufgabe gemacht, Entscheidungstréger aus
der Wirtschaft gezielt fir Kultursponsoring-Partnerschaften zu gewin-
nen und dariber hinaus kulturellen Einrichtungen mit ihren Dienstlei-
stungen eine professionelle Markenfilhrung zu garantieren. Fir den
Dialog von Kultureinrichtungen mit potenziellen Sponsoren bietet die
Agentur causales mit dem Marktportal kulturmarken.de eine attrak-
tive Plattform. Ein jahrliches Kulturmarken-Handbuch mit Sponsoring-
Offerten ergénzt die mehrkanalige Ansprache von Entscheidungs-
trégern in der Wirtschaft. Nach erfolgreichem Launch der Kampagne
unter anderem mit Kunden wie der Deutschen Oper Berlin, dem
Deutschen Theater und der Kulturbrauerei im Prenzlauer Berg im ver-
gangenen Jahr, erscheint im September 2005 die Neuauflage des
Kulturmarken-Handbuches und der Relaunch der Marktplattform kul-
turmarken.de durch die Agentur causales. Das Handbuch enthélt An-
gebote kultureller Einrichtungen fiir Sponsoren und ist damit ein hilf-
reiches Nachschlagwerk fiir Entscheidungstrager in der Wirtschaf,
die Sponsoringpartner und neue Mdrkte suchen. Eine Auflage von
3.000 Exemplaren garantiert eine bundesweite Reichweite. Die Markt-
plattform kulturmarken.de mit den gleichen Angeboten garantiert
parallel dazu eine zusétzliche Kommunikation zwischen Kultur und
Wirtschaft als effiziente Marktibersicht, die jahrlich von 20.000
Besuchern genutzt wird. Interessierte Kultureinrichtungen kénnen bei
der Agentur causales unter 030-53-214-391 ab sofort die Media-
daten fir eine Prdsenz anfordern. Weitere Informationen unter
www.causales.de

Datum: Ausgabe Méarz-Mai 2005 Quelle: TheaterManagement aktuell

Auflagenhéhe: 2.500 Kontakte: 7.500
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Interview mit Hans-Conrad Walter

Kulturmarken

von Causales

kulturmarkenzoos

Das Handbuch Kulturmarken kénnen Sie
per E-Mail bei info@causales.de oder
telefonisch unter 030 - 53 214-391
anfordem.

www.kulturmarken.de

Wir machen
Kulturmarken stark.

INTERVIEW MIT HANS-CONRAD WALTER VON DER AGENTUR CAUSALES

An wen richtet sich das 2. Handbuch
Kulturmarken, das Ihre Agentur im
September 2005 herausgebracht hat?

Das Handbuch dient Wirtschaftsunter-
nehmen zur Auswahl von Sponsoring-
projekten fiir 2006 und présentiert rund 30
Einrichtungen mit ihren Visionen und
Zielen sowie konkreten Angeboten fiir
potentielle Sponsoren.

Unter anderen sind die Kulturbrauerei
Berlin, die Ernst-Moritz-Arndt-Universitat
Greifswald, die Landesmusikakademie
Berlin, das Thalia Theater Halle, die Neu-
kollner Oper, das 6. internationale litera-
turfestival, das FEZ-Berlin, die Dresdner
Philharmonie, radiomultikulti und das
Labyrinth Kindermuseum Berlin prisent.

Aus welchen Griinden gehen Unternehmen
eine Partnerschaft mit lhren Kunden ein?

Abgestimmt auf die Marketingstrategie
unterstiitzen wir die Unternehmen dabei,
sie in die Kultur- oder Bildungseinrichtung
vor Ort zu integrieren. Durch den direkten
Kontakt wird der Bekanntheitsgrad von
Produkten in genau definierten Zielgrup-

penmdrkten gesteigert und Neukunden
gewonnen. Langfristige konomische und
qualitative Vorteile wie Kundenbindung
und ein positiver Imagetransfer mit gesell-
schaftlicher Anerkennung werden mit die-
sen Partnerschaften ebenso erreicht.

Herr Walter, was verbirgt sich hinter dem
Begriff ,,Kulturmarke*?

Eine Kulturmarke ist eine Kultur- oder
Bildungsinstitution die mit ihrem Selbst-
verstdndnis, Erscheinungsbild, Image und
ihren Angeboten eindeutig am Markt posi-
tioniert ist und sich durch eine konsequen-
te Markenfiihrung sowie Kommunikations-
politik von der Konkurrenz abhebt.
Dariiber hinaus spielt das Vertrauen der
Kunden und Partner in die Qualitit der
Dienstleitung eine wichtige Rolle.

HANS-CONRAD WALTER |
Geschiftsfiihrer Causales |

|
|
|
|
|

Agentur Causales

Walter & Neumann GbR |
An der Wuhlheide 197 :
12459 Berlin J

Datum: Ausgabe 4/2005

Quelle: USP — Menschen im Marketing

Auflagenhéhe: 4.000

Kontakte: 12.000
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FEZ-Partnerguide

Sponsoren fiir Familienzentrum in

Berlin gesucht

Das FEZ-Berlin, nach eigenen Angaben
Europas groBStes gemeinniitziges Kinder-,
Jugend- und Familienzentrum, hat einen
Partnerguide fiir Sponsoren mit Angebo-
ten fir 2006 aufgelegt. Interessierte
Unternehmen konnen die Angebote des
beliebten Freizeit-, Erlebnis- und Bil-
dungsortes in der Bundeshauptstadt Ber-
lin ab sofort anfordern. Die Zielgruppe
Familie, jahrlich rund eine Million Besu-
cher, eine Werbereichweite von iiber 75
Millionen Kontakten und ein Tausender-
kontaktpreis fiir ein Sponsorship ab 1,33
Euro sind in einem Partnerguide ausfiihr-
lich beschrieben.

Interessierte Unternehmen konnen sich
den Partnerguide von der mit der
Einwerbung der Mittel beaufiragten
Agentur Causales — Agentur fir
Marketing & Kommunikation zusenden
lassen oder ihn sich herunterladen unter
www.causales.de/angebote/download/ind
ex.htm.

Datum: 08.06.05

Quelle: Fundraising aktuell online

Auflagenhéhe:

Kontakte:
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FEZ-Partnerguide

SueRTeuTS

Das FEZ-Beritu, sines der grifiten
gemeinniitzigen Kinder-, Jugend- und -
Familienzentren in Europa, hat einen
Partnerguide fir Sponsoren mit Angebo-
ten fiir 2006 vorgelegt (www.fez-ber-
lin.de). Die Broschiire informiert u.a.
{iber die Events und Projekte des FEZ,
die einzelnen Sponsorships {Premium,
Marken und Event) sowie die Zielgrup-
pen. Ansprechpartner in allen Fragen
rund um Marketing & Sponsoring ist die
Beriiner Agentur causales, GF Hans-
Conrzd Wagner oder stellv. GF Eva
Neumann, Fon 030/53214-391.

Datum: 13.06.05

Quelle: new business

Auflagenhéhe: 1.535

Kontakte: 4.605
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Sponsoring Berliner Bader-Betriebe

Sponsoring fiir Biderbetriebe

Die Berliner Bdder-Betriebe mit 64
Standorten in der Bundeshauptstadt
haben erstmalig mit der Berliner
Agentur Causales eine Broschiire fiir
ein langfristiges Engagement von
Sponsoren ab 2006 entwickelt. Mit
Werbereichweiten bis zu 313 Mio.
Kontakten, bis 8,9 Mio. Besucher vor
Ort, Présentationsmoglichkeiten in
den Bédern und der Ubernahme von
Titelpartnerschaften fiir ausgewihlte
Bider bieten sich die Berliner Bider-
Betriebe als Partner fiir Sportsponso-
ring an. Sponsoren profitieren von der
Vielzahl an Standorten und attrakti-
ven Veranstaltungen, die sich durch
ihre Einzigartigkeit und Beteiligung
des Publikums auszeichnen. Interes-
sierte Unternehmen kénnen sich als
Eventpartner auf der Beach Week am
Strandbad Wannsee prisentieren oder
mit der Zielgruppe in jihrlich mehr
als 2.000 Aqua-Fitness-, Kinder- und
Babyschwimmkursen einen direkten
Kontakt aufbauen.

Die Agentur bietet auf ihrem
Internetportal ein Download der
Broschiire an unter www.causales.de

Datum: 13.07.05 Quelle: Fundraising aktuell online

Auflagenhdhe: k.A. Kontakte: k.A.
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Sponsoring Berliner Bader-Betriebe

Fiir Okonomen gelten Kulturbetriebe aufgrund ihrer hohen Anziehungskraft seit langem als
so genannte weiche Standortfaktoren. Gerade fiir Wirtschaftsunternehmen sind sie
interessante und zukunftstréchtige Investitions- und Wachstumsmarkte, die sie sich tiber
Sponsoringpartnerschaften erschlieBen. Die Betriebsausgabe Kultur bietet wichtige
6konomische Synergieeffekte fiir die Wirtschaft und ist immer auch ein gesellschaftliches
Engagement.

Mit einer langfristigen Kulturmarken-Partnerschaft (ibernehmen Unternehmen
Verantwortung, fordern nationale Identitat innerhalb einer weltoffenen multikulturellen
Gesellschaft, und bewahren das kulturelle Erbe. Spezifische Markte werden erschlossen und
bestehendes Markenkapital wird fiir zukiinftige Generationen gesichert. Somit erklart sich
auch der erstaunliche Bedeutungszuwachs von 28 %, den die Unternehmen dem
Kultursponsoring in den nachsten Jahren prognostizieren.

Mehr: http://www.kulturmarken.de/wissen/ZahlenausKultur/index.htm

Agentur fir Marketing & Kommunikation
Walter & Neumann GbR

An der Wuhlheide 197

12459 Berlin

Telefon: 030-53 214-391

Telefax: 030-53 215-337

Email: info@causales.de

Internet: http://www.causales.de

Anmerkung: Causales - Agentur fiir Marketing und Kommunikation

Datum: 20.09.05 Quelle: Kulturmanagement Net

Auflagenhdhe: k.A. Kontakte: k.A.
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Kulturmarken

Die zweite Auflage des Hand-
buchs sowie der Relaunch des
Internetportals www.kulturmar-
ken.de dienen Wirtschaftsun-
ternehmen zur Auswahl von
Sponsoringprojekten und pra-
sentieren rund 30 ausgewahite
Kultureinrichtungen mit ihren
Visionen und Zielen sowie kon-
kreten Angeboten fiir potentielle
Sponsoren. Unter anderen sind
die Kulturbrauerei Berlin, die
Ernst-Moritz-Arndt-Universitat
Greifswald, die Landesmusi-
kakademie Berlin, das Thalia
Theater Halle, die Neukéliner
Oper, das 6. internationale
literaturfestival, die Dresdner
Philharmonie, radiomultikulti
und das Labyrinth Kindermu-
seum Berlin prasent.

Mit den wissenswerten Infosei-
ten rund um die Themen Kultur-
marketing und Kultursponso-
ring hat das Handbuch einen
Umfang von 68 interessanten

Kultursponsoring liegt im Trend

Seiten. Damit hat sich der Inhalt
im Vergleich zur Erstausgabe
verdoppelt.

Die Berliner Agentur Causales
préagte den Begriff und die dar-
aus entstandene Initiative ,Kul-
turmarken“ mit dem Ziel, aus
Wirtschaftsunternehmen und
férderungswiirdigen Kulturpro-
jekten langfristige Sponsoring-
Partnerschaften zu generieren.
Mit einer langfristigen Kultur-
marken-Partnerschaft tiberneh-
men Unternehmen Verantwor-
tung, férdern nationale Identitét
innerhalb einer multikulturellen
Gesellschaft und bewahren das
kulturelle Erbe. Interessierte
Wirtschaftsunternehmen und
Kultureinrichtungen kénnen
ab sofort eine Ausgabe des
Handbuchs Kulturmarken bei
der Agentur Causales unter
030-53-214-391 anfordern oder
sich im Internet unter www.kul-
turmarken.de informieren. RR

Datum: 18.10.05

Quelle: Regional-Rundschau

Auflagenhéhe: 45.000

Kontakte: 135.000
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Zusammenarbeit Kultur und Wirtschaft

Zahlen aus Kultur
und Wirtschaft

Far Okonomen gelten Kulturbe-

Gerade fur Wirtschaftsunterneh-

kunftstrachtige Investitions- 'und
Wachstumsmarkte, die sie sich

sche Synergieeffekte fur die Wirt-
schatft und ist immer auch ein ge-
sellschaftliches Engagement. Mit
einer langfristigen Kulturmarken-

nehmen Verantwortung, férdern
nationale Identitat innerhalb einer
weltoffenen multikulturellen Ge-
sellschaft, und bewahren das kul-
turelle Erbe. Speziﬁsche Markte
..werden erschlossen und beste-
thendes Markenkapital wird fiir
‘,fzukunftlge Generationen gesichert.
/Somit erklart sich auch der er-
:staunliche  Bedeutungszuwachs
von 28 Prozent, den die Unter-
-nehmen dem Kultursponsoring in
den néchsten Jahren prognosti-
Zieren.

triebe aufgrund ihrer hohen’ Anzxez
hungskraft seit langem als’ soge-:
nannte weiche Standortfaktoren.

men sind sie interessante und zu-

Uber Sponsoringpartnerschaften
erschlieen. Die Betriebsausgabe
Kultur bietet wichtige .okonomi-’

Partnerschaft Gbernehmen Unter-.

Die jahriche Kulturférderung durch
den Staat betragt rund sechs Mil-
liarden Euro, davon flieBen ca.
428 Millionen Euro Bundesmittel
in kulturelle Einrichtungen und
Projekte in Berlin. Geschatzte 500
Millionen Euro nicht staatliche
Férdergelder flieBen j&hrlich in
den Kuiturbereich, wobei der Grof3-
teil, etwa 350 Millionen Euro, in
Form von Sponsoring aufgebracht
wird. Es gibt etwa 150 éffentliche
und 200 private Theater in
Deutschland, 5000 éffentlich be-
triebene Museen mit 100 Millio-
nen Besuchern pro Jahr. 3,5 Mil-
lionen Besucher zahlen die staat-
lichen und privaten Bihnen sowie
bezirklichen Kunst&mter jahrlich.

Jahrliche Ausgaben fir die klassi-
sche Produktwerbung in Deutsch-
land betragen rund 30 Milliarden
Euro, die jahrlichen Ausgaben fir
Sponsoring: 4 Milliarden Euro.
76 Prozent der Unternehmen
setzen Sponsoring als Instrument
im Kommunikations-Mix ein. Drei
Prozent betreiben Sponsoring
als Liebhaberei. 50 Prozent der
Unternehmen glauben, daB die
Bedeutung des  Sponsorings
gleich bleiben wird, Gber 35 Pro-
zent glauben, daf3 die Bedeutung
zunimmt,-lediglich acht Prozent
prognostizieren einen Riickgang.

(Quelle: causales — Agentur

far Marketing & Kommunikation,
Walter & Neumann GbR
www.kulturmarken.de)

Datum: Ausgabe 10/2005

Quelle: GETRANKEINDUSTRIE

Auflagenhéhe: 9.816

Kontakte: 29.448
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Die gute Nachricht

Marketingagentur fordert
- Kultursponsoring

Berlin — Die Agentur Causales hat  Hans-Conrad Walter. Causales gibt
es sich zur Aufgabe gemacht, kultu-  jihrlich das Handbuch ,,Kulturmar-
relle Einrichtungen und Wirt- ken“ heraus mit Informationen
schaftsunternehmen fiir Sponso- zum Thema Markenbildung und
ringpartnerschaften zusammenzu-  Kultursponsoring. In der aktuellen
bringen. Das Besonde- Ausgabe werden 28
re daran: Es geht nicht Dic PR \ .1+ Projekte aus Berlin
; \ Di Nachricht
um einzelne Koopera- ==~ fiuishd " und der Umgebung
“ 3 B Eine gemeinsame Aktion von .
tionen  beispielsweise  periner Morgenpostund9a3n2  vorgestellt. Die Agen-
fiir  Veranstaltungen, tur begeht heute ihr
sondern um eine langfristige Zu-  zweijihriges Firmenjubilium. In
sammenarbeit, durch die die Aus-  dieser Zeit wurden fiinf Arbeits-
tauschbeziehungen zwischen Wirt-  plitze geschaffen.
schaft und Kultur nachhaltig gefor- * ‘
dert werden sollen. Unternehmer aus Berlin und Bran-
Um diesen ProzeB zu unterstiit- ~ denburg haben ein Rezept gegen
zen, hat die Agentur das Konzept ~ Wirtschaftsflaute oder Konsum-Un-
der sogenannten ,Kulturmarken“ [lust: Ausdauer und Energie, Erfin-
entwickelt. , Wir haben die Initiati- dergeist und kreative Ideen. Die
ve mit dem Ziel gestartet, ein Mar-  Berliner Morgenpost und 152 be-
kenbewuBtsein im Kulturbereich zu  richiten jeden Dienstag iiber erfolg-
fordern und damit eine Grundlage  reiche Geschiiftsideen und engagierte
fiir die Vermittlung von Sponso-  Firmenchefs. Bei rs2 ist , Die gute
ringpartnerschaften zu schaffen, so  Wirtschafts-Nachricht“ um 10.45,
der Griinder der Agentur Causales,  13.45 und 16.45 Uhr zu héren.

Datum: 01.11.05 Quelle: Berliner Morgenpost

Auflagenhéhe: 163.165 Kontakte: 489.495
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Studie Kultursponsoringmarkt 2005

Verkauf & Marketing
Kultursponsoring legt deutlich zu

B ABZ Nr. 45/2005 vom 12. November 2005

Stuttgart (p). Fur Okonomen gelten Kulturbetriebe aufgrund ihrer hohen
Anziehungskraft seit langem als so genannte weiche Standortfaktoren.

Die Betriebsausgabe Kultur bietet wichtige 6konomische Synergieeffekte
fur die Wirtschaft und ist immer auch ein gesellschaftliches Engagement.
Mit einer langfristigen Kulturmarken-Partnerschaft ibernehmen
Unternehmen Verantwortung, fordern nationale Identitét innerhalb einer
weltoffenen multikulturellen Gesellschaft, und bewahren das kulturelle
Erbe.

Spezifische Méarkte werden erschlossen und bestehendes Markenkapital
wird fiir zukiinftige Generationen gesichert. Somit erklart sich auch der
erstaunliche Bedeutungszuwachs von 28 Prozent, den die Unternehmen
dem Kultursponsoring in den néachsten Jahren prognostizieren.

Datum: 12.11.05 Quelle: Allgemeine BéackerZeitung

Auflagenhéhe: 15.000 Kontakte: 45.000
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15 Jahre Freitag

tagebuéh

Noch einmal wird eine Flasche Pro-
secco gedffnet, wir stehen in der Re-
daktionskiiche und lassen das Freitag-
Fest Revue passieren. Uber 500 Giste
waren da, wir danken ihnen von hier
aus. Sie fiillten das schéne »babylon
berlin:mitte« am Rosa-Luxemburg-
Platz, plauderten an den Theken und
Stehtischen, gingen in den Saal, wo als
erster Jirgen Kuttner Teile seiner
berithmten Videoschnipsel iiber alle
ausschiittete. Der begnadete Redner,
Moderator von Radio Fritz, fithrt TV-
Passagen aus Ost- und Westquellen
vor, aber erst, nachdem er sie schlau
interpretiert hat. Im zweiten Teil des
Abends sang Konstantin Wecker. Den
Fliigel auf der Biihne beherrscht er so
perfekt wie jede Nuance seiner Stim-
me. In seinem aktuellen Programm
konfrontiert er frithe Lieder mit neu-
en, bei ihm lacht das Publikum grim-
mig, iber_ Wortspiele und bayerischen
Eigensinn.

Ander Wand flattern die mit Tesa an-
geklebten Artikel, die anlisslich unse-
res 15-Jahre-Jubiliums erschienen
sind. Ein Glas noch auf die Fleifligsten
bei der Vorbereitung des Festes, auf
Giilcin W, Jutta Z., Fabian M.und ihre
Mitstreiter von der Agentur causales.
Wir schauen die Fotos von Jiirgen H.
an, von denen Thnen auch einige auf
Seite 10 prisentiert werden und wen-
den uns wieder dem Redaktionsalltag
zu.

Schlussredakteurin dieser Ausgabe
Marina Achenbach

Datum: 18.11.05 Quelle: Freitag

Auflagenhéhe: 17.513 Kontakte: 52.539
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Kulturmarken und Sponsoring
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Wir machen Kulturmarken stark.

Agentur fiir Marketing und Kommunikation

Agentur Causales

Studie Kultursponsoringmarkt 2005

Privatisierte Kunst
Kultursponsoring gewinnt zunehmend an Bedeutung

Von Falk HornuB

DaB die 6ffentlichen Kassen leer sind. merkt fast immer der Kulturbereich als
erster. Also miissen andere Finanzierungsmdglichkeiten aufgetan werden.
Privates Geld ist da eine bereits recht hdufig gebrauchte Losung. Die Berliner
Agentur Causales verdffentlichte daher zum Jahreswechsel eine Marktstudie zum
aktuellen Kultursponsoringmarkt in Berlin und den neuen Bundesidndern.

Das Ziel der Studie war dabei, die Formen der Zusammenarbeit von
Kultur und Wirtschaft anhand bestehender Sponsoringpartnerschaften
aufzuzeigen. Es wurden Fragen zum Profil der Kultureinrichtungen
sowie der beteiligten Unternehmen gestellt und die Kommunikation
zwischen den Partnern analysiert. Nicht untersucht wurde allerdings. ob
und in welchem Umfang die Sponsoren auch EinfluB auf die
kiinstlerischen Inhalte der jeweiligen Kulturstdtten nehmen.

Wichtigstes Ergebnis der Studie ist, daB iiber 80 Prozent der befragten
ostdeutschen Kultureinrichtungen bereits Erfahrung mit
Sponsoringpartnerschaften haben und die Zusammenarbeit fast
ausschlieBlich als positiv bewerten. Drei Viertel der bereits engagierten
Unternehmen sponsern Kultureinrichtungen in ihrer unmittelbaren
Region. da sie auf die so genannte Umwegrentabilitét setzen. Interessant
ist auch. daB 50 Prozent der Sponsoringgeber nach Angaben der
Kultureinrichtungen mittelstindische Unternehmen sind. nur 32 Prozent
wiederum groBe Wirtschaftsunternehmen und 18 Prozent
Kleinunternehmen. Insgesamt ist die Gruppe der Banken.
Versicherungen und Finanzdienstleister mit 19,3 Prozent die am
haufigsten vertretene Branche unter den Sponsoringgebern. Zwar macht
Sponsoring der Studie zufolge bislang nur etwa 3 Prozent der
Gesamteinnahmen der befragten Kultureinrichtungen aus. Der Trend zu
Kultursponsoring aber steigt. So gehen 39,4 Prozent der Befragten
davon aus. daB die Bedeutung des Sponsoring flir Kultureinrichtungen
in der naheren Zukunft stark zunehmen wird. Weitere 39.4 Prozent
messen dem Sponsoring generell eine zunehmende Bedeutung zu.
Lediglich 18.2 Prozent prognostizieren lediglich eine gleich bieibende
Bedeutung.

Fortsetzung siehe folgende Seite

Datum: 29.12.05

Quelle: Berliner Umschau

Auflagenhéhe: k.A. (online) Kontakte: k.A. (online)




Pressespiegel Wir machen Kulturmarken stark.

Agentur Causales
Agentur fiir Marketing und Kommunikation

Studie Kultursponsoringmarkt 2005

Fortsetzung

Fiir rund drei Viertel der befragten Kultureinrichtungen ist eine
Zusammenarbeit mit externen Agenturen hinsichtlich der Akquisition
von Sponsoren notwendig. Dafiir steht bereits eine breite Anzahl an
speziellen Agenturen zur Verfligung. In der zweiten Auflage des
Handbuchs ..Kulturmarken" und auf dem gleichnamigen Internetportal

prasentiert und bewirbt Causales ausgesuchte erfolgreiche
Kulturmarken, bei denen diese neue Art der Geldbeschaffung bereits
Friichte trug. Unter anderen sind in diesem Rahmen die Kulturbrauerei
Berlin, die Emnst-Moritz-Amdt-Universitit Greifswald, die
Landesmusikakademie Berlin. die Neukéllner Oper, das 6.
internationale literaturfestival. die Dresdner Philharmonie,
radiomultikulti vom RBB und das Labyrinth Kindermuseum Berlin
prasent.

Beide Plattformen garantieren auferund ihrer fiir den Kulturbereich
relativ hohen Reichweite eine starke Kommunikation zwischen
Wirtschaft und Kultur. Fiir Unternehmen bietet die Betriebsausgabe
Kultur wichtige 6konomische Synergieeffekte und langfristige
Méglichkeiten fiir gesellschafiliches Engagement. Und auch flir die
Kulwreinrichtungen liegt der Vorteil des Sponsoring auf der Hand:
Durch Sponsoringpartnerschafien erhalten sie finanzielle Hilfe, um ihre
Angebote zumindest quantitativ. und eventuell auch qualitativ. zu
erweitern.

Datum: 29.12.05 Quelle: Berliner Umschau

Auflagenhéhe: k.A. (online) Kontakte: k.A. (online)
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FEZ-Partnerguide

Angebot fiir Sponsoren in Berlin

Zielgruppe Familie

Das FEZ-Berlin, Europas gréBtes gemeinniit-
ziges Kinder-, Jugend - und Familienzentrum,
hat einen Partnerguide fiir Sponsoren mit An-
geboten fiir 2006 aufgelegt. Interessierte Un-
ternehmen kdnnen die Angebote des Freizeit-,
Erlebnis- und Bildungsortes in Berlin ab sofort

anfordern. Unter der Dachmarke FEZ-Berlin
mit Kindermuseum, Theater, Schwimmhalle
und Badesee sowie einem Space-Center und
einer in Aufbau befindlichen Familienakademie
werden jahrlich 35 Familien-Events mit bis zu
50.000 Besuchern veranstaltet. Mit Sozialspon-

sorings kdnnen Wirtschaftsunternehmen die
Entwicklung eines famiiienfreundlichen Kiimas
in Deutschiand férdern urc inre Marken in ger
Zielgruppe Familie mit Sympathie auflacen.

NFO. wwivcausa esce

Datum: Ausgabe 12/2005

Quelle: Blachreport
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