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Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Freunde des Tanzes!

wDortmund ist wieder Ballettstadt!«

Ich freue mich, dies nach meinem, dank lhnen, unserem Publi-
kum, so erfolgreichen Start als Ballettdirektor an diesem Haus
sagen zu kénnen.

Das Geburtstagsgeschenk des Balletts zum 100-jahrigen B
Dortmunder Theaterjubilaum, unsere vier Gala-Abende mit internationalen Starsolisten und
dem Dortmunder Ensemble, haben ein begeistertes Zuschauer- wie Presseecho weit Uber
unsere Stadt hinaus gefunden und das groBe Interesse am Dortmunder Ballett bestatigt.
Dies beweist auch der Ende 2004 gegrindete Férderverein Ballettfreunde Dortmund
e.V., Uber dessen ideelle wie finanzielle Unterstiitzung wir uns besonders freuen, sowie die
ersten Erfolge unseres Programms ballet meets business, bspw. mit einer vom ballett
dortmund durchgefiihrten Skimodenschau in einem Dortmunder Modehaus. Wir danken
von ganzem Herzen! Auch in der neuen Spielzeit méchten wir diesen so erfolgreich
begonnenen Weg fortsetzen und damit auch einen Beitrag zur Erhéhung der
Standortqualitat der Stadt Dortmund liefern. Obwohl uns die Stadt Dortmund trotz der
angespannten Haushaltslage weiterhin im Rahmen ihrer Méglichkeiten unterstitzt, fehlt oft
das Budget, um absolute Spitzenleistungen erzielen zu kénnen.

Deshalb brauchen wir lhre Unterstiitzung als Sponsor!
Wir sehen Sie dabei aber nicht in der Rolle des Mazenen
und das Ballet nicht in der des Spendenempfangers:
Wir sehen Sponsoring als Partnerschaft mit gegenseitigem Nutzen.

Wir sind Uberzeugt, dass Sie die Reputation lhres Unternehmens erhéhen kénnen — und
zwar produktunabh&ngig — in dem Sie dem ballett dortmund zu Spitzenleistungen ver-
helfen. Durch Ihr Engagement im Kulturbereich gewinnen Sie neue Kunden, binden
Kunden fester an Ihr Unternehmen und motivieren lhre wichtigen Mitarbeiter. Das alles
kann Kultursponsoring nachweislich leisten.

Nutzen Sie, gemeinsam mit dem ballett dortmund, diese Chancen.

lhr

Ballettdirektor des Theater Dortmund
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03.12.2007 www.ballet-meets-business.de !E@ 2/22



konzerteballettH

dortmund

ballet
meets
business

Produktionsteam

Xin Peng Wang - Choreographie

Xin Peng Wang, seit 2003 Ballettdirektor am Theater Dortmund, wurde in Dalian
(Volksrepublik China) geboren.

An der dortigen Kunsthochschule erhielt er in den Jahren 1970 bis 1974 seine Ballett-
ausbildung, der sich von 1985 bis 1989 ein Choreographiestudium an der Peking Dance
Academy und von 1989 bis 1990 ein Zusatzstudium fir Modernen Tanz an der Essener
Folkwang Hochschule anschlossen.

Als Tanzer war Xin Peng Wang Uber viele Jahre Solist in der Peking Central Dance
Company und in der Peking Ballet Company engagiert.

In der Zeit von 1991 bis 1996 war er Mitglied des Aalto Ballett Theaters in Essen, fir das
er auch zahlreiche Choreographien schuf.

Seit 1996 ist Xin Peng Wang weltweit als freier Choreograph tatig. So schuf er Choreo-
graphien fir das Hong Kong Ballett, das National Ballet of China Beijing, das Contem-
porary Dance Festival in New York, das Ballett der Semperoper Dresden, Het
Nationale Ballet Amsterdam, das Royal Ballet van Vlaanderen Antwerpen, das
National Ballet Lithunia und das Finnische Nationalballett Helsinki.

Im Jahr 2000 kam es zu einer Zusammenarbeit mit dem bekannten Regisseur Yimou
Zhang. 2001 hatten die Ballettabende Die rote Laterne am Pekinger National Ballet of
China und Death and Fire am Royal Ballet van Vlaanderen Antwerpen Premiere. Die
rote Laterne gelangte im Herbst 2003 mit groBem Erfolg in London und Paris zur euro-
paischen Erstauffihrung.

Von 2001 bis 2003 war Xin Peng Wang Ballettdirektor am Siidthiringischen Staats-
theater in Meiningen. Dort kam im Februar 2002 seine Choreographie Vier Jahreszeiten
zur Musik von Antonio Vivaldi und Astor Piazolla zur Auffiihrung, die spater erfolgreich am
Opernhaus Dortmund Ubernommen wurde. In Meiningen entstanden auBerdem
Petruschka / Feuervogel, Image, Aschenbrédel, Carmina burana und Sheherezade.

Fir das Theater Dortmund gestaltete Xin Peng Wang unter anderem die erfolgreichen
Produktionen Schwanensee und Nussknacker, Mozart, die erste choreographische
Auseinandersetzung mit dem Leben eines Genies, sowie das viel beachtete Lied vom
Meer. Zuletzt feierte er mit dem Ballettabend Hommage an Bach groB3e Erfolge.
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Argumente fiir lhr Sponsoring

Das ballett dortmund ist

o attraktiv

¢ erfolgreich

¢ ehrgeizig

e medienprasent

e innovativ

03.12.2007

in der Spielzeit 2004/05 allein bei Schwanensee mehr als 15.000
Besucher

in der Spielzeit 2005/06 mehr als 35.000 Besucher

in der Spielzeit 2006/07 ca. 34.000 Besucher

Auslastungssteigerung in der Spielzeit 2005/06 von 55% auf 82 %
Auslastung in der Spielzeit 2006/07 von 79%

Anzahl Ballettabende

Spielzeit 04/05: 19
Spielzeit 05/06: 46
Spielzeit 06/07: 48

+ in der regionalen Presse (RN, WAZ/WR)

++ fast wichentlich redaktionelle Beitrage Uber das ballett
dortmund

++ wahrend der Spielzeit eine monatliche Sonderbeilage
+++ Theater Magazin => RN
+++ theaterdortmund => WAZ/WR

mit einer jeweiligen Auflage fir den Dortmunder Bereich von
ca. 100.000 Exemplaren

+ inder dberregional Presse

++ bspw. WAZ (mit einer Auflage von ca. 500 TSD bzw. 750 TSD am
Wochenende), WR, RN, NRZ, i.d.R. ein redaktioneller
Beitrag pro Produktion

++ dance for you! magazine

++ theater pur — das Magazin fir NRW

neuartige Projekte / Nachwuchsférderung
=> internationale Tanzakademie der Auslandsgesellschaft e.V.

Projekte mit Sponsoren, bspw. eine choreographierte Moden-
schau in einem Dortmunder Modehaus sowie ein Fotoshooting im
Theater fir einen Modekatalog
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Eine profitable Partnerschaft

Eine Ballerina, die mit einem Produkt Uber die Bihne schwebt, mit dem Logo auf dem
Tutu?

Das passt fur einige Branchen und Produkte, aber nicht fir alle.

Das ist aber auch gar nicht notwendig: Untersuchungen haben gezeigt, dass die Pass-
genauigkeit von Produkt und Ballett fiir den Erfolg nicht entscheidend ist, da Kultur-
sponsoring an sich von der Bevélkerung nahezu ausschlieBlich positiv gesehen wird.
Als Hauptgriinde fur die Akzeptanz wurden in den Befragungen die allgemeine Férde-
rungswdrdigkeit von Kultur, die (bedauernswerte) finanzielle Situation der Kinstler sowie
die Notwendigkeit der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung genannt.

Beim Kultursponsoring geht es deshalb in erster Linie um eine Verknupfung
erlebnisreich wahrgenommener Freizeitsituationen mit einem Unternehmen.
Damit spricht man Zielgruppen an, die mit klassischer Werbung nicht mehr erreicht werden.

Es gibt handfeste Griinde, die das Unternehmensmanagement dazu bewegen kénnten,
einen Teil ihres Marketingbudgets in Kultur zu investieren, denn eine Kooperation mit dem
ballett dortmund wird

von der Bevolkerung als gesellschaftliches Engagement positiv
wahrgenommen

die Beziehungen zu Kunden und Partnern festigen
wichtige Mitarbeiter motivieren

sowie die Reputation des Unternehmens erhéhen, und zwar vollig
produktunabhangig.

Diese Wirkungen von Kultursponsoring konnten durch Studien belegt werden (siehe Artikel im
Anhang).
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Das ballett dortmund bietet verschiedene Mdglichkeiten des Sponsorings, die im
Folgenden beispielhaft beschrieben werden und individuell den Bedlrfnissen des Sponsors
angepasst werden kénnen. Es wird im Wesentlichen zwischen folgenden Arten des
Sponsorings unterschieden:

Sponsoring im Kontext von WerbemaBnahmen des Sponsors
Fotoshooting fir MarketingmaBnahmen des Sponsors

Incentive-orientiertes Sponsoring
Produktionsbezogenes Sponsoring

Sponsoring einzelner Events

Sponsoring von Events auBerhalb des Theaters, bspw. in den
Geschaftsraumen des Sponsors

Titelsponsorschaft fiir eine Produktion

Preis/Honorar auf Anfage

Corporate-Citizenship-orientiertes Sponsoring
(Méglichkeit zur Beteiligung mehrerer Sponsoren)

Abhangig von der Héhe des Sponsoringbetrages kébnnen Sponsoren in ihrer Unter-
nehmenskommunikation Unternehmensnamen und —logo fir die Dauer einer Spielzeit mit
folgendem Testimonium verbinden:

bis 10.000 € Co-Sponsor des ballett dortmund.
10.000-25.000 € Sponsor des ballett dortmund.
25.000-75.000 € Hauptsponsor des ballett dortmund.
ab 75.000 € Titelsponsor des ballett dortmund

ab 100.000 € Projektsponsor des ballett dortmund.

. 40’ 4
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Die im Folgenden aufgefiuhrten Leistungsangebote sind Beispiele, die
individuell modifiziert werden kénnen.

1 Sponsoring im Kontext von WerbemaBnahmen des
Sponsors

Der Sponsor ! kann in seiner Unternehmenskommunikation fir die
Dauer der jeweiligen Spielzeit mit dem Hinweis werben:

»<Sponsorenname>
Co-Sponsor bzw. Sponsor des ballett dortmund.“

Andruck von Namen und Logo des Sponsors in der Form

.<Sponsorenname> + Logo
Co-Sponsor bzw. Sponsor des ballett dortmund.’

auf dem Flyer des ballett dortmund
(pro Spielzeit mit einer Auflage von ca. 20.000 Exemplaren)

in samtlichen Programmheften
(gedruckte Auflage ca. 20-35.000 Exemplare)

Andruck auf der letzten Seite unter Nachweise

Andruck auf der ersten Seite (Balletttitel, Choreograph, Musik, ...)
im unteren Drittel (Hinweis: Vorlaufzeit ca. 12 Wochen!)

Preise auf Anfage

Andruck in einer 1/1 Anzeige des Sponsors

im Jahres-Spielplan des theater dortmund
Andruck: Auf der Startseite der Sparte Ballett
(Auflage pro Spielzeit ca. 40.000 Exemplare)

") Der Begriff Sponsor wird hier als Sammelbegriff fir die verschiedenen Sponsorentypen verwendet.
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Sponsoring im Kontext von Werbemafnahmen des
Sponsors

2 Fotoshooting fur MarketingmaBnahmen des Sponsors
Der Sponsor kann in seiner Unternehmenskommunikation bzgl. der

vom ballett dortmund unterstlitzten MarketingmaBnahme mit dem
Hinweis werben:

» <Sponsorenname> - Co-Sponsor des ballett
dortmund.”

pro Tanzer und einen Tageseinsatz i
zuzuglich Spesen fur Fahrt, Verpflegung und ggf. Ubernachtung

Shooting in den Raumlichkeiten des Theater Dortmund

Preis/Honorar
auf Anfrage

03.12.2007 www.ballet-meets-business.de 8/22



konzerteballetti

dortmund

ballet
meets
business

Incentive orientiertes Sponsoring

3.1 Produktionsbezogenes Sponsoring als Co-Sponsor ’Zs;fa‘;‘g

Der Sponsor kann in seiner Unternehmenskommunikation fiir die
Dauer der jeweiligen Spielzeit mit dem Hinweis werben:

»<Sponsorenname> - Co-Sponsor des ballett dortmund.”

Andruck von Namen und Logo des Sponsors in der Form

,,Mit freundlicher Unterstiitzung von <Sponsorenname> + Logo —
Co-Sponsor des ballett dortmund.”

im entspr. Programmheft
Andruck auf der Seite ,Nachweise"
(gedruckte Auflage ca. 500-800 Exemplare pro Vorstellung)

Md&glichkeit zu einem Probenbesuch- /Theaterflihrung
fir Mitarbeiter/Partner /Kunden (max. 99 Pers.)

zusatzlich konnen folgende Leistungen vereinbart werden

Besuch einer Bithnenprobe
far Mitarbeiter/Partner/Kunden

Exklusive Matinee

fir Mitarbeiter/Partner/Kunden (max. 99 Pers.)
mit anschlieBendem Empfang mit den Kinstlern
(Das Catering ist vom Sponsor zu tibernehmen!)

Anzeige des Sponsors im entspr. Programmheft mit dem Hinweis:

~<Sponsorenname> - Co-Sponsor des ballett dortmund.“

1/2 Seite
1/1 Seite
(Hinweis: Vorlaufzeit ca. 12 Wochen vor der Premiere!)

Preis/Honorar auf Anfrage
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Incentive orientiertes Sponsoring

Produktionsbezogenes Sponsoring als Sponsor ’Zs;f;;lg

Der Sponsor kann in seiner Unternehmenskommunikation fiir die
Dauer der jeweiligen Spielzeit mit dem Hinweis werben:

»<Sponsorenname> - Sponsor des ballett dortmund.«

Andruck von Namen und Logo des Sponsors in der Form

,,Mit freundlicher Unterstitzung von <Sponsorenname> + Logo
- Sponsor des ballett dortmund.”

auf jedes Ticket, das fur die Produktion ausgedruckt wird
(Hinweis: Der regulédre Vorverkauf beginnt 12 Wochen vor der
Premiere!)

im Innenteil des entspr. Programmheftes

Andruck auf der ersten Seite (Balletttitel, Choreograph, Musik, ...) im
unteren Drittel

(Hinweis: Vorlaufzeit ca. 12 Wochen!)

in der Ankindigung auf der Homepage des Theaters

www.theaterdo.de und Verlinkung zu lhrer Homepage
(Bearbeitungszeit ca. 1-2 Wochen)

Mdoglichkeit zu einem Probenbesuch im Ballettsaal
fir Mitarbeiter/Partner /Kunden (max. 99 Pers.)

Md&glichkeit zum Besuch einer Blihnenprobe und einer
Theaterfihrung flr Mitarbeiter/Partner/Kunden

Méglichkeit zur Aufstellung einer Werbestele Ihres Unternehmens im
Foyerbereich des Theaters zu jeder Vorstellung

ein begrenztes Eintrittskartenkontingent (max. 20 Karten)
far Sie und lhre Geschéftspartner

03.12.2007 www.ballet-meets-business.de £ 10/22
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zusatzlich konnen folgende Leistungen vereinbart werden

Exklusive Matinee
fir Mitarbeiter/Partner/Kunden (max. 99 Pers.)

mit anschlieBendem Empfang mit den Kinstlern
(Das Catering ist vom Sponsor zu tibernehmen!)

Hinweis in der Plakat-FuBzeile

,<Sponsorenname> - Sponsor des ballett dortmund*
(Hinweis: Vorlaufzeit ca. 3 Monate vor der Premiere!)

Anzeige des Sponsors im entspr. Programmheft mit dem Hinweis

,~<Sponsorenname> - Sponsor des ballett dortmund*
1/2 Seite
1/1 Seite
(Hinweis: Vorlaufzeit ca. 12 Wochen vor der Premiere!)

Preis/Honorar auf Anfrage
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Incentive orientiertes Sponsoring

Produktionsbezogenes Sponsoring als Hauptsponsor ’Zs;fazlg

Der Sponsor kann in seiner Unternehmenskommunikation fiir die
Dauer der jeweiligen Spielzeit mit dem Hinweis werben:

»<Sponsorennames> - Hauptsponsor des ballett dortmund.«
Andruck von Namen und Logo des Sponsors in der Form

,,Mit freundlicher Unterstitzung von <Sponsorenname> + Logo
- Hauptsponsor des ballett dortmund.®

auf jedes Ticket, das fur die Produktion ausgedruckt wird

im Innenteil des entspr. Programmheftes
Andruck auf der ersten Seite direkt unter den Titelzeilen (Balletttitel,
Choreograph, Musik,...)

in der Ankindigung auf der Homepage des Theaters
www.theaterdo.de und Verlinkung zu lhrer Homepage

Mdoglichkeit zum Besuch einer Probe im Ballettsaal
fir Mitarbeiter/Partner /Kunden (max. 99 Pers.)

Mdoglichkeit zum Besuch einer Buhnenprobe
far Mitarbeiter/Partner/Kunden

Méglichkeit zum Besuch einer exklusiven Matinee flir
Mitarbeiter/Partner/Kunden (max. 99 Pers.) mit anschlieBendem
Empfang mit den Kinstlern.

(Das Catering ist vom Sponsor zu tibernehmen!)

Méglichkeit zur Aufstellung einer Werbestele Ihres Unternehmens im
Foyerbereich des Theaters zu jeder Vorstellung

ein begrenztes Eintrittskartenkontingent (maximal 20 Karten) fur
Sie und Ihre Geschaftspartner
sowie einen Kartenrabatt von 30% flr lhre Mitarbeiter

Mdoglichkeit, das Foyer (2. Etage) bei einer Vorstellung (ausgenommen
die Premiere) zur Ausrichtung eines Empfangs zu nutzen
(Das Catering ist vom Sponsor zu tibernehmen!)

i 40’ 4
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zusatzlich konnen folgende Leistungen vereinbart werden
Andruck von Namen und Logo des Sponsors in der Form

,,Mit freundlicher Unterstiitzung von <Sponsorenname> + Logo -
Hauptsponsor des ballett dortmund.”

in der Plakat-Kopfzeile direkt unter dem Ballett-Titel
(Hinweis: Vorlaufzeit ca. 3 Monate vor der Premiere!)

Auftritt in den Geschéftsraumen des Sponsors
+ Stlcke aus der gesponserten Produktion

(inklusive Proben und/oder Positionierungsprobe)
+ pro Tanzer und Auftritt (ca. 30 Minuten); 10 Tanzer

+ Kosten fur Tanzboden, Maske, Beleuchtung, Beschallung,
Transport und Ablauforganisation

+ Veranstaltungskosten (bspw. Versicherungen, GEMA, ...) sind
vom Sponsor zu tbernehmen

Preis/Honorar auf Anfrage

Anzeige des Sponsors im entspr. Programmheft mit dem Hinweis

»<Sponsorenname> - Hauptsponsor des ballett dortmund.*
1/2 Seite

1/1Seite
(Hinweis: Vorlaufzeit ca. 12 Wochen vor der Premiere!)

03.12.2007 www.ballet-meets-business.de E 13/22



konzerteballetti

dortmund

ballet
meets
business

Incentive orientiertes Sponsoring

4 Sponsoring einzelner Events

Der Sponsor kann in seiner Unternehmenskommunikation bzgl. der
jeweiligen Incentive-, Partner- oder KundenbindungsmafBnahme mit
dem Hinweis werben:

» <Sponsorenname> - Co-Sponsor des ballett dortmund.”

Probenbesuch- /Theaterfiihrung
fir Mitarbeiter/Partner /Kunden (max. 99 Pers.)

Besuch einer Bithnenprobe
fir Mitarbeiter/Partner/Kunden

Exklusive Matinee
fir Mitarbeiter/Partner/Kunden (max. 99 Pers.)
mit anschlieBendem Empfang mit den Kinstlern
(Das Catering ist vom Sponsor zu tibernehmen!)

Exklusivvorstellung im Opernhaus

fir Mitarbeiter/Partner/Kunden (max. 1.170 Pers.)

mit der Méglichkeit zur anschlieBenden Durchflihrung einer internen
Veranstaltung (Betriebs-/Weihnachtfeier, Jubilaen u.&.)

Preis/Honorar auf Anfrage

ohne Orchester

mit Orchester
(Das Catering ist vom Sponsor zu tibernehmen!)
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Incentive orientiertes Sponsoring

5 Sponsoring von Events auBerhalb des Theaters, Preis auf
bspw. in den Geschéftsraumen des Sponsors Anfrage

Der Sponsor kann in seiner Unternehmenskommunikation bzgl. der
vom ballett dortmund unterstlitzten MarketingmaBnahme mit dem
Hinweis werben:

,» <Sponsorenname> - Sponsor des ballett dortmund.”

Bezuglich der Berichterstattung tiber einen solchen Ballett-
auftritts in den Dortmunder Tageszeitungen (RN, WAZ/WR) wird
vom Ballett die Kommunikation gegentiber der Presse garantiert.
Die Erwahnung in redaktionellen Berichten kann nicht garantiert
werden, erfolgt aber i.d.R. wie folgt:

veroffentliche Pressemitteilung des Sponsors Uber das Projekt mit
dem ballett dortmund in den Dortmunder Tageszeitungen

Ankindigung des Ballettauftritts in den entspr. Sonderbeilagen der
Dortmunder Tageszeitungen ( theaterdortmund fur WAZ/WR,
Theater Magazin fir RN)

Berichterstattung Uber den Ballettauftritt in den Dortmunder Tages-
zeitungen

Ankindigung des Ballettauftritts in den entspr. Sonderbeilagen der
Dortmunder Tageszeitungen ( theaterdortmund fur WAZ/WR,
Theater Magazin fir RN).

Auftritt in den Geschéftsraumen des Sponsors

Erstellung eines eventspezifischen Konzeptes
(inklusive Proben und Positionierungsprobe)
ODER

Sticke aus dem aktuellen Repertoire

pro Tanzer und Auftritt (ca. 30 Minuten) 750 €: 10 Tanzer

Kosten fir Tanzboden, Maske, Beleuchtung, Beschallung, Transport
und Ablauforganisation

Veranstaltungskosten (bspw. Versicherungen, GEMA, ...) sind
vom Sponsor zu iibernehmen!

. B 2
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Incentive orientiertes Sponsoring

6 Titelsponsorschaft fiir eine Produktion Preis auf
Anfrage

Der Sponsor kann in seiner Unternehmenskommunikation fiir die
Dauer der jeweiligen Spielzeit mit dem Hinweis werben:

»<Sponsorenname> - <Sponsorshipbezeichnungs.*
Andruck von Namen und Logo des Sponsors in der Form
,»,<Logo> <Sponsorennames prasentiert: <Balletttitel>*

auf jedes Ticket, das fir die Produktion ausgedruckt wird

im Innenteil des entspr. Programmheftes
Andruck auf der ersten Seite Uber den Titelzeilen (Balletttitel, Choreo-
graph, Musik,...)

in der Ankiindigung auf der Homepage des Theaters
www.theaterdo.de und Verlinkung zu lhrer Homepage

in der Plakat-Kopfzeile Uber dem Ballett-Titel

Méglichkeit zur Aufstellung einer Werbestele Ihres Unternehmens im
Foyerbereich des Theaters zu jeder Vorstellung

ein begrenztes Eintrittskartenkontingent (maximal 200 Karten)
far Sie und lhre Geschéftspartner

einen Kartenrabatt von 30% flr lhre Mitarbeiter

Maoglichkeit das Foyer (2. Etage) bei einer Vorstellung zur
Ausrichtung eines Empfangs zu nutzen
(Das Catering ist vom Sponsor zu tbernehmen!)

Anzeige (1/1Seite) des Sponsors im entspr. Programmheft mit dem
Hinweis
»<Sponsorenname> - Projektsponsor des ballett dortmund.”

Auftritt in den Geschéftsraumen des Sponsors
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+ Erstellung eines eventspezifischen Konzeptes
ODER

Sticke aus dem aktuellen Repertoire
(inklusive Proben und/oder Positionierungsprobe)

+ Auftritt (ca. 30 Minuten) mit ca. 10 Tanzern

+ Tanzboden, Maske, Beleuchtung, Beschallung, Transport und
Ablauforganisation

+ Veranstaltungskosten (bspw. Versicherungen, GEMA, ...)
sind vom Sponsor zu iibernehmen!
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7 Corporate-Citizenship-orientiertes Sponsoring Preis auf
(Méglichkeit zur Beteiligung mehrerer Sponsoren) Anfrage

Eine allgem. Beschreibung des Leistungsangebotes ist hier nicht méglich, da dies
vom Charakter und der Laufzeit des jeweiligen Projektes abhangt, es besteht
jedoch i.d.R. aus zwei Komponenten:

einer Corporate-Citizenship-orientierten und
einer Incentive-orientierten

Komponente, wobei die erste in jedem Fall den weitaus gréBten Teil ausmacht.

Diese Projektstruktur soll am Beispiel der Skizze des Projektes beginnings
veranschaulicht werden, das flir das Projekt RUHR.2010 - Kulturhauptstadt Europas
angedacht ist:

Koordination und kidnstlerische Leitung: Ballettdirektion Theater
Dortmund

Veranstaltungsort:

Vorbereitungsworkshops an unterschiedlichen Orten im gesamten
Ruhrgebiet

Finale im Theater Dortmund: Opernbihne / Foyer / Platz der alten
Synagoge

Folgende Institute/Personen sollen fur eine Beteiligung gewonnen werden:

Ballett Dortmund

Folkwang Hochschule Essen (Tanz + Musik)
Gymnasium Essen Werden

Tiarkisch- und russischstammige Tanzvereine
Grundschulen aus dem gesamten Ruhrgebiet
Kinder und Jugendliche ,von der StraBe"
Fernsehen

Die Gesamtchoreographie steht unter dem Thema ,, Beginnings — Anfange
/ vielfaltiges Leben im Ballungsraum Ruhr®. Zunachst sollen an den unter-
schiedlichsten Orten kleinere sich erganzende Projekte (Teile der Gesamt-
choreographie) unter der Leitung von Xin Peng Wang in Workshops
erarbeitet und aufgefihrt werden. Der gesamte Arbeitsprozess wird von
einem Kamerateam gefilmt und dokumentiert.

Ziel ist die Zusammenfuhrung aller Gruppen zu einer Urauffihrung im

Theater Dortmund. Hieflir werden von jeder Gruppe die besten Kinder
ausgewahlt.
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Finale Veranstaltung im Theater Dortmund

e Im ersten Teil des Abends stehen dabei zu Carl Orffs Schulwerk, der
musica poetica, ausschlieBlich Kindern/Schulern/
Jugendlichen/Studenten auf der Buhne. Alle Einzelprojekte sollen sich
nun wie ein Puzzle zusammenfligen.

e Im zweiten Teil tanzt das Ballett Dortmund eine Urauffihrung von Xin
Peng Wang zum ,Sacre des printemps" von I. Strawinsky.

Der Vorteil dieses Ansatzes gegenlber dem Incentive-orientierten Sponsoring
besteht in der Mdglichkeit des Sponsors, sein Engagement in vollig anderer Art
und Weise gegentber der Offentlichkeit kommunizieren zu kénnen.

Dartber hinaus kann mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit davon
ausgegangen werden, dass ein derartiges Engagement die Aufmerksamkeit der
Medien auf sich zieht und deshalb auch verstarkt in redaktionellen Berichterstat-
tungen behandelt werden durfte.

Aus der Projektskizze wird deutlich, dass die Kosten eines derartigen Projektes
stark variieren kénnen, anhangig von der gewahlten Auspragung der einzelnen
Elemente. Ein weiteres Beispiel soll verdeutlichen, in welchem Umfang Unter-
nehmen sich bei derartigen Projekten bereits engagiert haben:

Im Jahr 2006 wurde das Scottish Ballet und die Bank of Scotland von
der englischen Organisation Arts & Business, die seit dreiig Jahren
jahrlich und flr verschiedene Kategorien Preise auslobt, fir folgende
Kategorie nominiert:

The effective use of arts sponsorship
to add value of brand identity or raise corporate profile.

Mit dieser Nominierung wurde die effektive Nutzung von Kultursponso-
ring zur Steigerung der Markenidentitdt und der Reputation des Spon-
sors, der Bank of Scotland, honoriert. Das ist das Ergebnis einer
20jahrigen Partnerschaft zwischen der Bank of Scotland und dem
Scottish Ballet.

Seit dem Jahr 2000 unterstitzt das Unternehmen die jahrliche Weih-
nachtsproduktion und erméglicht Jugendlichen mit ihren Familien den
Zugang zu diesen Auffihrungen. Die finanzielle Unterstltzung belief sich
in den Spielzeiten 2005/2006 und 2006/2007 auf eine viertel Million £, ca.
370.000 €.

Daruber hinaus erméglicht die fortlaufende Unterstitzung der Bank of
Scotland dem Ballett die Ausbildung und Férderung des Nachwuchses.
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Wir méchten nochmals darauf hinweisen, dass es sich bei den aufgeflhrten Leistungs-
angeboten des ballett dortmund um Beispiele handelt, die den Anforderungen des
Sponsors abgepasst werden kénnen.

Sollten Sie Fragen zum Thema Sponsoring/Sponsorhips haben:
Ihr Ansprechpartner im Auftrag von Herrn Ballettdirektor Xin Peng Wang:

Heinz-Jiirgen Fey

Sonderbeauftragter Sponsorships

ballet

meets

business
Fon: +49(0)231. 9 12 84 30
Fax: +49(0)231.9 12 84 32

Mobile: +49(0)172. 2 80 24 57
eMail:hj.fey@ballet-meets-business
www.ballet-meets-business.de
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Anhang

Ein Artikel aus der Zeitschrift Berliner Wirtschaft 5 « Mai 2001 mit dem Titel

Kultursponsoring zeigt doch Wirkung
AKS Arbeitskreis Kultursponsoring: Mehrteilige Studie soll Klarheit bringen
Kultursponsoring zeigt doch Wirkung

Der AKS Arbeitskreis Kultursponsoring beim BDI hat eine empirische Untersuchung in Auftrag
gegeben, mit dem Ziel, den wissenschaftlich und methodisch einwandfreien Beleg dafir zu finden,
daB es sich »rechnet«, per Sponsoring in Kultur zu investieren. Uber die Ergebnisse des ersten
Teils dieser mehrteilig angelegten Studie berichtete der AKS gemeinsam mit der beteiligten Ludwig-
Maximilians-Universitat Miinchen im Rahmen eines Pressegesprachs im April 2001.

Beim Kultursponsoring investieren die Unternehmen oft erhebliche Summen in die Unterstitzung
von Kinstlern oder Orchestern, Festivals oder Einzelevents. Die Frage ist, ob das sponsernde
Unternehmen je einen Return on Investment/ROI erhalt. Die Studie soll Entscheidungs- und
Argumentationshilfen fir (potentielle) Sponsoren liefern, Budgetverschiebungen zu Gunsten
dauerhaft erlebnisorientierter Kommunikationsstrategien und zu Lasten klassischer Instrumente
vorzunehmen.

Die Untersuchung wird vom Seminar flr Empirische Forschung und quantitative Unternehmens-
planung an der Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen (www.efoplan.de) unter der Leitung von
Prof. Dr. Manfred Schwaiger in drei Arbeitsschritten durchgefihrt:

e Feldforschung zur Imagewirkung von SponsoringmaBnahmen in der Gesamtbevdlkerung.

e Untersuchung zur Mitarbeitermotivation im sponsernden Unternehmen.

e Analyse der Kundenbindung durch Einladungen von Kunden zu gesponserten
Kulturveranstaltungen.

Der Lehrstuhl von Prof. Schwaiger hat sich auf Wirkungskontrollen (z.B. in der Werbung) speziali-
siert. Wie Schwaiger berichtete, wurden im letzten Jahr rund 64 Mrd. DM von Unternehmen flr
klassische Werbung ausgegeben. Auf das Sponsoring entfielen rund 5 Mrd. DM, davon »nur« rund
600 Mill. DM auf Kultursponsoring. Diese Zahl kénnte und sollte nach seiner bisherigen
Einschatzung allerdings viel héher liegen: Kultursponsoring-»Botschaften« werden Uberwiegend als
integrativer Bestandteil erlebnisreicher Freizeitsituationen wahrgenommen - und haben damit eine
viel héhere Chance, ins BewuBtsein der Zielgruppe einzudringen, als klassische Werbung. Die
Anzahl von Werbeansprachen hat in allen Medien enorm zugenommen, schon langer wird von
einem »Information Overload« gesprochen: Alle Spots, Anzeigen und Plakate versuchen die Wahr-
nehmungsbarrieren der Konsumenten zu Gberwinden. Demgegeniiber steht die kaum steigerbare
Aufnahmekapazitat des menschlichen Gehirns.

Das erste, jetzt erfolgreich abgeschlossene Teil-Projekt »Messung der Wirkung von Sponsoring-
aktivitdten im Kulturbereich«, brachte - kurzgefaBt - die folgenden Ergebnisse:

Kultursponsoring gehért zur Unternehmenskultur und ist - im Gegensatz zum Mazenatentum - ein
Geschaft, das auf Leistung und Gegenleistung beruht, d.h. es besteht eine gegenseitige Nutzen-
erwartung. Kultursponsoring ist kein Instrument fir kurzfristige Erfolge. Allerdings schneiden
KultursponsoringmaBnahmen deutlich besser ab, als konkurrierende Instrumente. Das insgesamt
zahlenmaBig erreichbare Publikum ist jedoch kleiner als bei Sportsponsoring oder klassischer
Massenwerbung. Aber: Die Qualitat des Kommunikationskontaktes, die »Qualitat« der erreichten -
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und gewilnschten - Zielgruppe, sind im Bereich Kultursponsoring starker von Bedeutung. Nach
AbschluB der ersten MeBreihen kann nach Angaben der Miinchener Uni festgehalten werden, daf
dem Kultursponsoring eine sehr hohe Aufmerksamkeitswirkung zu attestieren ist. Dies ist sowohl
fir Geber, aber auch besonders flir Empfanger ein gutes Argument, mit dem Uber Kultursponso-
ring verhandelt werden kann. Rund 90% der Rezipienten akzeptierten diese Kommunikationsform.
Genau 88,4% aller Befragten gaben eine positive oder sehr positive Einschatzung des Kulturspon-
soring an — unabhangig davon, ob sie die Markenkompatibilitdt hoch oder gering einschatzten. Bei
(durchschnittlich) 65% Wahrnehmung bzw. 43% ungestitztem »Recall« bezogen auf den Haupt-
sponsor brachte das Kultursponsoring &hnliche Werte wie sehr gute Fernsehspots (kaum héhere
Recallwerte als 45%).

Die nachsten Untersuchungsschritte der Studie in Hinblick auf Reputationswirkung, Kunden-
bindungswirkung und Analyse der Auswirkungen auf die Mitarbeitermotivation erscheinen daher
ganz besonders von Interesse. Nach den Worten von Schwaiger wird demnéchst publiziert werden,
wieviel Aufwand, Geld und Mahe die untersuchten Unternehmen in ihr Kultursponsoring steckten -
und welche Dinge dabei besonders wirksam oder unwirksam waren. Vorab gab Schwaiger schon
mal wenige (wichtige) Trendaussagen bekannt: Als besonders wirksam zeigte sich die Nennung
des Hauptsponsor-Namens auf dem Plakat, gefolgt von der Eintrittskarte. An dritter Stelle lag das
schriftliche GruBwort des Hauptsponsors im Programmbheft. Erstaunlich wenig wirksam war die
Pressearbeit (!). Ebenfalls wenig gut angekommen sind das gesprochene GruB-wort des Sponsors
direkt vor der Veranstaltung und das zu haufige »Auftreten« des Produktes wahrend der
Veranstaltung.

Nahere Informationen zu diesem Thema im Internet: www.aks-online.org.
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