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Vorwort

Grofd3projekte von Musikvereinigungen werden bisher zum groéfdten Teil durch die
offentliche Hand gefordert. Nicht erst seit der Weltwirtschaftskrise aber werden die
Zuschiisse - nicht nur im kulturellen Bereich - immer o6fter gekiirzt oder sogar ganz
gestrichen. Auch fiir die kommenden Jahre zeichnen sich harte Sparrunden ab. Viele
bereits existierende Projekte stehen daher vor dem Aus, viele geplante Projekte kon-
nen erst gar nicht realisiert werden, falls nicht ausreichend Drittmittel akquiriert
werden konnen.

Dadurch steigt gleichzeitig der Wettbewerb um Fordergelder. Hierbei haben profes-
sionelle Einrichtungen einen eklatanten Erfahrungs- und Wissensvorsprung. Gerade
auf kommunaler Ebene stehen daher viele kleinere Musikvereinigungen dieser Prob-
lematik hilflos gegeniiber.

Das systematische und langfristige Akquirieren von Drittmitteln ldsst sich mit dem
Begriff des Fundraising ("Fund“ = Vermo6gen und "to raise” = erschlief3en) beschrei-
ben. Dies ist - allgemein definiert - eine Variante des Marketings und bezeichnet die
systematische und umfassende Mittelbeschaffung einer Organisation mithilfe einer
Kommunikationsstrategie. Fundraising umfasst von der Begrifflichkeit her sowohl
Finanzmittel wie auch Sach- und Dienstleistungen.

Allerdings besteht innerhalb der Musikvereinigungen oft eine gewisse Skepsis ge-
genliber dem Fundraising: Es sei von ehrenamtlichen Organisationen nicht zu leis-
ten und der Begriff sei negativ besetzt, da er mit ,Betteln“ und dem unethischen
Ausnutzen von personlichen Kontakten verbunden werde.

Die Bundesvereinigung Deutscher Orchesterverbande ist als Dachverband des in-
strumentalen Laienmusizierens in Deutschland der Meinung, dass die Potentiale der
Musikvereinigungen unterschatzt werden und mochte mit diesem Leitfaden die Er-
gebnisse eines im November 2011 in Miinchen ausgerichteten Forums zusammen-
fassen und damit eine Hilfestellung fiir weitere, erfolgreiche Kulturarbeit leisten.

Bei dem Forum, an welchem knapp 40 Teilnehmerinnen aus allen Sparten und Berei-
chen des Laienmusizierens teilnahmen, sollte den Verbanden bzw. entsprechenden
Multiplikatoren das grundsitzliche Verstiandnis fiir die Moglichkeiten des Instru-
ments Fundraising vermittelt werden. Insbesondere wurden dabei die Besonderhei-
ten des Kulturbereichs, sowie die oftmals ehrenamtlichen Strukturen berticksichtigt.

Seite 1
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So wurden zundchst allgemeine Grundlagen in zwei theoretischen Vortragen gelegt,
bevor einzelne Praxisbeispiele eine mogliche Anwendung demonstrierten. Anschlie-
Bend wurden die Teilnehmerlnnen in Arbeitsgruppen aufgeteilt und bearbeiteten
eigene Fallbeispiele. Die Arbeitsergebnisse wurden dann dem Plenum vorgestellt und
diskutiert. Die wissenschaftliche Begleitung des Forums erfolgte durch das Institut
fur Kulturmanagement Miinchen.

Seite 2
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= = i
Fundraising g
3
i
I g
« . . « “« = E_. = '91‘
»Fund“ (Geld, Kapital) + ,to raise” (beschaffen, vermehren) =, Geldbeschaffung 383 =
a Z)
keine Finanzierungsform (wie z. B. Spende oder Sponsoring), sondern Tatigkeit i g A cr?
Unterschiedliche Forschungsrichtungen und Begriffsdefinitionen - E F ;
= Z,
z -3
Ohne marktaddquate alle Aktivititen der Betrifft die gesamte Non- m o
)
materielle Gegenleistung Mittelbeschaffung Profit-Organisation § 5
a9
Urselmann (alle benétigten | Fabisch Dettmann 0%
Ressourcen) S
|
(Heinrichs) Fundraising Akademie §
]
Klein (private Geldgeber) Haibach =
Lueg Lissek-Schiitz (nicht selbst
erwirtschaftete Ressourcen)
Hohne Luthe
Gruppe 1):,0hne marktaddquate materielle Gegenleistung" if o g
Gruppe 2): ,Alle Aktivitiaten der Mittelbeschaffung” i ¢ &
Gruppe 3): ,Betrifft die gesamte Non-Profit-Organisation” soa
Dr. Astrid Pietig
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Quellen zur vorhergehenden Seite:
Gruppe 1)

Heinrichs, Werner (1997): , Kulturpolitik und Kulturfinanzierung®, Miinchen, S. 183.

Hohne, Steffen (2009): ,Kunst- und Kulturmanagement. Eine Einflihrung®, Paderborn: W. Fink
Verlag (= UTB 3278), S. 210 f.:

Lissek-Schiitz, Ellen (2008): ,Fundraising” in: Klein, Armin (Hrsg.): ,Kompendium Kulturma-
nagement. Handbuch fiir Studium und Praxis®, 2. Auflage, Miinchen, S. 497.

Lueg, Barbara (2007): ,Kulturfinanzierung in Deutschland: Ein internationaler Vergleich mit
Frankreich, Grof3britannien und den USA®, Saarbriicken: Vdm Verlag Dr. Miiller, S. 21.

Urselmann, Michael (2002): ,Fundraising - Professionelle Mittelbeschaffung fiir Nonprofit-
Organisationen.’, 3. Auflage, Bern: Verlag Paul Haupt, S. 21.

Gruppe 2)

Fabisch, Nicole (2006): ,Fundraising. Spenden, Sponsoring und mehr...“, 2. Aufl,, Miinchen: dtv
Fundraising Akademie (Hrsg.) (2008): “Fundraising. Handbuch fiir Grundlagen, Strategien und
Instrumente.”, 4. Auflage, Wiesbaden: Gabler

Haibach, Marita (2006): ,Handbuch Fundraising. Spenden, Sponsoring, Stiftungen in der Praxis.,
3. Auflage (1. Auflage: 1998), Frankfurt/Main, New York: Campus-Verlag

Lissek-Schiitz, Ellen (2008): ,Fundraising” in: Klein, Armin: ,Kompendium Kulturmanagement.
Handbuch fiir Studium und Praxis®, 2. Auflage, Miinchen, S. 492-523

Luthe, Detlef (1997): , Fundraising. Fundraising als beziehungsorientiertes Marketing - Entwick-
lungsaufgaben fiir Nonprofit-Organisationen“, Augsburg

Gruppe 3)

Dettmann, Joachim (2008): ,Die Macht des Dankes im Spendenwesen.”, in: ,Arbeitshandbuch fiir den
sozialen = Bereich  11/2008 auch als Download (PDF) unter  www.fundraising-
dettmann.de/publikationen

Dr. Astrid Pietig
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Definitionen von ,Fundraising“

,Kleinster gemeinsamer Nenner*:
systematische Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle
samtlicher Aktivitaten
Non-Profit-Organisation (NPO)
darauf abzielen, Ressourcen (Geld-, Sach- und Dienstleistungen) zu beschaffen

erweiterte Definition nach Ellen Lissek-Schiitz (2008):
,Fund raising ist eine Tatigkeit (to raise funds) und umfasst alle systematisch und dauerhaft
angelegten Mafdnahmen zur Beschaffung von Ressourcen fiir eine gemeinntitzige Einrichtung
oder Aufgabe.
Ressourcen kénnen sein: finanzielle Mittel und Sachmittel, auch kostenlos zur Verfligung ge-
stellte Dienstleistungen, Know-how sowie ideelle Unterstiitzung und ehrenamtliches Enga-
gement - also im Grundsatz alle Ressourcen, die nicht selbst erwirtschaftet werden.”

Dr. Astrid Pietig
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. i
Mazenatentum 5
3
i
I g
=2 T A
Mazen 5,; E &
[n] =
Person, die eine Institution, kommunale Einrichtung oder Person E 2 E “g
freiwillig, ohne eine direkte Gegenleistung zu erwarten oder gar zu verlangen ’;; = =
bei der Umsetzung eines Vorhabens . %

x
mit Geld oder Sachmitteln unterstiitzt = 3
Begriffsherkunft: = =2
[=
Gaius Cilnius Maecenas (um 70 v. Chr. - 8 v. Chr.) &
[¢°]
Forderer der Dichter Vergil und Horaz o
. —]
Abgrenzung: §
Sponsoring: Gegenleistung wird erwartet bzw. vertraglich vereinbart =
Spende: Dank willkommen, steuerlicher Aspekt vorhanden -

Dr. Astrid Pietig
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Spenden

Ubergangsform von der rein altruistischen hin zur von Eigeninteressen geleiteten
Forderung

freiwillige Zuwendungen

klare Zweckbindung: allgemein/differenziert

nicht an Gegenleistung gebunden

Hochstgrenzen fiir steuerliche Begilinstigung/abzugsfahige Sonderausgabe

(§ 10b Abs. 1 EStG, § 9 Abs. 1, Nr. 2 KSTG, § 9 Abs. 1 Nr. 5 GewStG):
Privatpersonen: 20 Prozent des Gesamtbetrages der Einkiinfte
Unternehmen: 4 Promille der Summe der gesamten Umsatze und der im Kalenderjahr
aufgewendeten Lohne und Gehalter

Anerkannte Gemeinniitzigkeit des Spendenempfangers (§§ 52-54 AO)

Spendenbescheinigung (< 100 Euro)

Sachspenden: Wirtschaftsgiiter aller Art/Ubertragung von Eigentum erforderlich (Verfii-

gungsmacht)/bei Unternehmen umsatzsteuerpflichtig

Zeitspenden: z. B. Ehrenamt oder ,Corporate Volunteering”

Quellen:

e Lueg, Barbara (2007): ,Kulturfinanzierung in Deutschland: Ein internationaler Vergleich mit Frankreich, Grof3bri-
tannien und den USA“, Saarbriicken: Vdm Verlag Dr. Miiller; Auflage: 1 (Juli 2007) (402), S. 20 f.

¢ Haacke, Hans / Staeck, Klaus (1995): ,Diisseldorfer Erklarung: Kunst und Geld®, in: Kulturpolitische Mitteilungen.
Zeitschrift der Kulturpolitischen Gesellschaft, H. IV, Nr. 71, S. 49 (471)

¢ Heinrichs, Werner / Klein, Armin (2001): ,Kulturmanagement von A-Z. 600 Begriffe fiir Studium und Beruf*, 2. Aufl,,
Miinchen: dtv (22), S. 349

e Riihl, Wolfgang (1999): ,Kulturférderung und ihre Finanzierung aus Sicht der Unternehmen., in. Heinze. Thomas
(Hrg.): ,Kulturfinanzierung. Sponsoring - Fundraising - Public-Private-Partnership.“, Hagener Studien zum Kul-
turmanagement Bd. 1, Munster: Lit, S. 121-145 (68/551), S. 125

¢ Gewerbesteuer Gesetz: § 9 Nr. 5 GewStG

e Korperschaftssteuergesetz: § 9 Abs. 1 Nr. 2 KStG

Dr. Astrid Pietig
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= 1
Sponsoring 2
3
i
m 5
Manfred Bruhn (1991): ,Sponsoring - Unternehmen als Mizene und Sponsoren”: =2z 5
=i -4 B
. : N " N o = E 5
»Sponsoring bedeutet die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher Aktivita- ZF =
ten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen durch Unternehmen 3 %
=
zur Férderung von Personen und/oder Organisationen im sportlichen, kulturellen und/oder sozia- z S
len Bereich verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu er- 2 g
reichen.” # )
=]
aQ
[¢°]
=
|
. . . -
Gegenleistung (steuerliche Sicht) 3
]
Vertrag =4
Leistung von Unternehmen (keine Privatpersonen)
ausgerichtet an Unternehmenszielen
eingebunden in Marketingkonzept
Betriebsausgabe
(oft projektbezogen) i e
Quelle: Eag
Heinrichs 1997, S. 193
Dr. Astrid Pietig
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Steuerliche Behandlung des Sponsorings - beim Sponsor

Steuerliche Anerkennung als Betriebsausgabe
EStG §4 Abs. 4: ,Betriebsausgaben sind die Aufwendungen, die durch den Betrieb veranlasst
sind.”
Ausgaben betrieblich veranlasst
private Motive ganzlich im Hintergrund
betriebliche Veranlassung des Sponsorings muss aufderlich erkennbar sein
Sponsoring-Erlass von 1998:
,Erlass liber die ertragssteuerliche Behandlung von Sponsoring”
vom 18.02.1998 (BMF-Schreiben IVB 2 - S 2144 - 40/98; siehe Seite 21)
regelt wie und unter welchen Voraussetzungen Unternehmen ihre Sponsoring-
Aufwendungen steuermindernd einsetzen kénnen:
Verpflichtung des Empfangers, auf die Leistung des Sponsors ,werbewirksam“ hinzu-
weisen
gilt nicht bei , krassem Missverhaltnis“ von finanzieller Leistung und werblicher Gegen-
leistung

Dr. Astrid Pietig
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Steuerliche Behandlung der Sponsoringleistung - beim Empfanger

Steuerpflichtige Einnahmen eines wirtschaftli-
chen Geschaftsbetriebes

Steuerfreie Einnahmen im ideellen Bereich

Bei aktiver Teilnahme des Gesponsorten an den
Werbemafinahmen des Sponsors, wie z. B.

Passive Duldung der Werbemaf3dnahmen des
Sponsors, wie z. B.

Erstellen von Werbekonzepten fiir den
Sponsor

- Sponsor nutzt den Namen der Kulturin-
stitution zu eigenen Werbezwecken

- Hervorgehobene Hinweise auf den Sponsor

- Verwendung des Firmen-Logos oder
Danksagung in einem Programmbheft in
nachgeordneter Form

- Organisation einer Firmenveranstaltung fiir
den Sponsor

- Verwendung von Logo und Namen auf
Plakaten, Veranstaltungshinweisen,
Rickseite von Eintrittskarten

- aktive Teilnahme an Pressekonferenzen des
Sponsors

- Danksagungen bei Pressekonferenzen
oder Eroffnungsreden

- Verlinkung von der Kulturinstitution zur

Web-Site des Sponsors

- Nennung der Kulturinstitution auf der
Homepage des Sponsors

Dr. Astrid Pietig
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= = = 11
Fundraising - wesentliche Merkmale g
3
i
I g
=T &
: : : e 1 =58 &
keine Finanzierungsart sondern Tatigkeit 2=z £-
= o
Oberbegriff fiir alle Formen der Akquise von , Drittmitteln“ . E g 5
richtet sich an verschiedene Zielgruppen ch =
=] 2.
auch immaterielle Unterstiitzung wird eingeworben = )
m [}
,ehrenamtliche Mitarbeit" > .
- =
keine Zufallstreffer: systematisch . el
Orientierung an Marketingprinzipien 03
=
dauerhafte Finanzierung: fund raising = friend raising 0
kontinuierliches Werben um Freunde, Férderer, Sponsoren g
Sponsoring und Spenden (Finanzierungsarten) als unterschiedliche Formen von Fundraising: ey
verschiedene Zielgruppen - unterschiedliche Motive
differenzierte Anspracheformen
mogliche steuerliche Konsequenzen (!!!)
Dr. Astrid Pietig
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Fundraising als Managementaufgabe

Strukturelle und personelle Voraussetzungen

Querschnittsaufgabe, die von allen mitgetragen werden muss

qualifizierte Mitarbeiter
braucht Zeit

25 %

Suche nach potenziellen Unterstiitzern einschliefdlich Recherche

60 % | Aufbau und Pflege von Beziehungen
5% Austausch von Ressourcen
10% | Weiterbetreuung der Unterstiitzer

Quelle: Lissek-Schiitz 2008, S. 501

Dr. Astrid Pietig
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Leitprinzipien des Fundraisings

Fundraiser als Anwalt und Botschafter einer guten Sache
Fundraising ist kein Betteln
nur wer selbst liberzeugt ist, kann andere iiberzeugen
,People give to people”
Fundraising ist immer personenbezogen
Hineinversetzen in die Lage des anderen
,Never take no for an answer"
keine Einbahnstrafde sondern dauerhafter Kommunikationsprozess
Werbung ist ein Zweck an sich
Steigerung des Bekanntheitsgrades bei potentiell Interessierten
Fundraising = Friend raising
One fits for all? - Never, never, never!!!
Kreativitat und Flexibilitat sind gefragt

Dr. Astrid Pietig
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Systematische Vorgehensweise

»~Wer sind wir und was (welche Werte) kénnen wir bieten?“
Analyse der Organisation der Fundraiser aus der Perspektive potenzieller Forderer

»Wer sind unsere Zielgruppen und was (welche Werte) wollen wir von ihnen?“
Analyse, differenzierte Segmentierung, Ankniipfungspunkte (wer kennt wen?), Prioritaten-
liste, Recherche, kontinuierliche Marktbeobachtung, Infothek, Database-Management, weite-
re Firsprecher/Ratgeber gewinnen, Freundes-/ Forderkreis griinden

»Wie konnen wir zum Austausch dieser Werte kommen?“
Abwagung und Entscheidung fiir die geeigneten Fundraising-Instrumente und/-
Anspracheformen
Selbstdarstellung (Broschiire, Homepage), direkte Ansprache (Brief, Gesprach), Aktionen
(Tag der offenen Tiir, Tombola, Gala, Spendenaufruf), Mittel-/langfristige Mafdnahmen (Capi-
tal Campaigns, Forderkreis, Public Private Partnership, Stiftung)

Dr. Astrid Pietig
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Entwicklung der Fundraising-Branche / USA

In den USA wird Fundraising seit Jahrzenten professionell betrieben

Institution in den
USA

Verein / Unter- Grin- Art Bemerkung

nehmen dung

Association of 1960 Berufsverband Bei Griindung 200 Mitglieder

Fundraising Profes- 2008: 20.000 Mitglieder

sionals

American Associa- 1965 Zusammenschluss Hrsg. des jahrlichen Berichtes zur Entwick-

tion of Fund Raising der grofden Fundrai- | lung des privaten Engagements ,Giving

Counsel / AAFRC sing-Beratungs- USA“

(heute: Giving Insti- unternehmen

tute)

The Fund Raising 1974 Renommierteste Zum Trainingsprogramm gehodren Intensiv-

School (TFRS) Fundraising- kurse wie ,Principles and Techniques of
Ausbildungs- Fundraising” (wird auch in Europa angebo-

ten)

Quelle: Lissek-Schiitz 2008, S. 493.

Volumen der per Fundraising eingeworbenen Mittel (,Giving USA 2007):
12 Mrd. US $ (1960), 150 Mrd. US $ (1996), 295 Mrd. US $ (2006)

Dr. Astrid Pietig
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Entwicklung der Fundraising-Branche / Deutschland

Verein / Unternehmen | Griin- | Art Bemerkung

dung
Bundesarbeitsgemein- 1993 Erster Berufsverband Frankfurt am Main
schaft Sozialmarketing fir Fundraiser/Innen o1

2006: 1.000 Mitglied

(BSM) - Deutscher in Deutschland rreieder
Fundraising Verband e. V.
Fundraising Akademie 1999 Akademie Bietet eine zweijahrige berufsbeglei-
gGmbH tende Ausbildung zum Fundraiser an

Quelle: Lissek-Schiitz 2008, S. 494

bislang Konzentration auf Sozialmarketing und karitativen Sektor

als Finanzierungsstrategie fiir Kulturinstitutionen auch in Deutschland diskutiert

Dr. Astrid Pietig
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Quantitative Einschatzung

Finanzierungstruktur von Nonprofit-Organisationen

Mittel 19 untersuchte Lander Deutschland USA

Offentlich 40 % 64 % 30 %

Privat 11% 4% 13 %

Selbst erwirtschaftete 49 % 32 % 57 %

Einnahmen

Finanzierungsstruktur im Kulturbereich
Mittel Deutsch- | USA Mittel Deutschland USA
land
Offentlich 90 % 10 % Spenden / Philanthropic Giving (2,5 - 5,0 Mrd. € 295 Mrd. US
$

Privat 40 % Private Kulturforderung 600 Mio. € (7 %): 13 Mrd.US $
(400 Mio. € Sponsoring o
200 Mio. € Spen- (4,2 %)
den/Stiftungsmittel)

Selbst erwirt- 50 %

schaftete Ein-

nahmen

Quelle: Lissek-Schiitz 2008, S. 495 / Zahlen beziehen sich auf 2005-2007

Dr. Astrid Pietig
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Fundraising-Quellen und Unterstiitzungsformen

Fundraising-Quellen

Unterstiitzungsformen

Offentliche und
private Institu-
tionen

Bund, Lander,
Kommunen, EU

Projektférderung, institutionelle Férderung, Ankaufe,
Stipendien, Wettbewerbe, Bufd3gelder, Lotteriemittel,
Sachleistungen, immaterielle Unterstiitzung (Beratung,
Kontakte, Managementunterstiitzung)

besondere Antragsverfah-
ren

Stiftungen, Projektférderung, Stipendien, Ankéufe, etc. (s. teilweise | besondere Antragsverfah-

Parteien, unter Bund, Linder, Kommunen) ren

Gewerkschaften,

Kirchen, Verein,

Verbande

Privatpersonen | Madzenatentum, | Geld-, Sachspenden, Zeitspenden (Volunteers), Ereignis- | Gaben ohne wirtschaftliche

Spende spenden, Erbschaften, Legate, Lebensversicherungen, Gegenleistung
Stiftungen/Zustiftungen

Beitrage, Ehren- | Freundes- und Forderkreise (Mitglieder- und Férderbei- | Gaben ohne wirtschaftliche

amt trage), Ehrenamter, freiwillige Mitarbeit, Lobbyarbeit / | Gegenleistung
Kontakte

Unternehmen | Sponsoring Geld- /Sachleistungen, Dienstleistungen, Management- Prinzip: Leistung / Gegen-
hilfen leistung, vertragliche Ver-
einbarung

Mazenatentum, | Geldspenden, Sachspenden, etc. Gaben ohne wirtschaftliche

Spenden Gegenleistung

Unternehmens- | Stipendien, Wettbewerbe, Projektférderung, besondere Antragsverfah-

stiftungen, Kulturprogramme ren

eigene Kultur-

programme

Quelle: Lissek-Schiitz 2008, S. 498
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Erlass iiber die ertragssteuerliche Behandlung von Sponsoring

BMF, 18.02.1998,1IVB 2 -S 2144 -40/98/IVB7-S 0183 - 62 /98,
BStBI 11998, 212; Ertragsteuerliche Behandlung des Sponsoring

» EStG § 4 Abs. 4
Diese Verwaltungsanweisung wird zitiert von:

- OFD Frankfurt, 07.07.1999,S 7119 A - 5 - St IV 10; Umsatzsteuer: Qcmlmmmcsm
von Werbemobilen an soziale Institutionen, Sportvereine und Kommunen
- FinMin Bayern, 11.02.2000, 33 - S 0183 - 12/14 - 59 238; Sponsoring:

Abgrenzung zwischen steuerfreien und steuerpflichtigen Einnahmen
- OFD Koblenz, 17.08.2000, S 2223/S 2551/S 2293 d A - St 34 2; >=%E:mm: des

Spendenrechts: Neuregelungen ab 2000

- OFD Diisseldorf, 10.11.2003, S 2144 A - St 11; VIP-Logen in Sportstadien

- OFD Berlin, 13.11.2003, St 121 - S 2144 - 2/00; Aufwendungen fiir VIP-Logen in
Sportstadien

- OFD Cottbus, 09.01.2004, S 2145 - 15 - St 225; Ertragsteuerliche Behandlung
von Aufwendungen flr VIP-Logen in Sportstadien (§ 4 Abs. 4 und 5 EStG)

- OFD Erfurt, 28.02.2001,S 7119 A - 04 - St 343; Umsatzsteuer: Uberlassung von
Werbemobilen an Sozialeinrichtungen, Sportvereine und Kommunen

- OFD Karlsruhe, 05.03.2001, S 7100/17; Umsatzsteuer: Sponsoring bei steuerbegiins-
tigten Einrichtungen

- OFD Chemnitz, 29.11.1999, S 7119-1/2-5t 34; Umsatzsteuerliche Behandlung

der Uberlassung von Fahrzeugen (Werbemobilen) an soziale Institutionen, Sportver-
eine und Kommunen

- OFD Miinchen, 28.05.2001, S 7119 - 1 - St 434; Werbemobil

- FinMin Sachsen, 29.08.2002, 32-S 2284-8/59-51678; Zuwendungen eines
Unternehmens an ein vom Hochwasser geschadigtes Unternehmen

- BMF, 01.10.2002,1VC4 - S 2223 -301/02, BStBl 1 2002, 960; Steuerliche Mafdnahmen
zur Unterstlitzung der Opfer der Hochwasserkatastrophe im August 2002: Zusam-
menstellung der Mafdnahmen

- FinMin Sachsen, 29.08.2002, 32 - S 2284 - 8/59 - 51678; Hochwasser: Zuwendungen

zwischen Unternehmen

Dr. Astrid Pietig
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OFD Hannover, 11.02.2003,S 7100 - 427 - StO 351/S 7100 - 915 - StH 446;
Umsatzsteuer: Sponsoring

OFD Koblenz, 23.04.2003, S 7100 A - St 44 3; Umsatzsteuer: Uberlassung von
Werbemobilen an soziale Institutionen, Sportvereine und Kommunen

BMF, 09.07.1997,1V B 2 - S 2144 - 118/97, BStBl 1 1997, 735; Ertragsteuerli-

che Behandlung des Sponsoring

Flur die ertragsteuerliche Behandlung des Sponsoring gelten - unabhédngig von dem
gesponserten Bereich (z.B. Sport-, Kultur-, Sozio-, Oko- und Wissenschaftssponsoring)
- im Einvernehmen mit den obersten Finanzbehdrden der Lander folgende Grundsat-
ze:

I. Begriff des Sponsoring

Unter Sponsoring wird tblicherweise die Gewahrung von Geld oder geldwerten Vor-
teilen durch Unternehmen zur Férderung von Personen, Gruppen und/oder Organi-
sationen in sportlichen, kulturellen, kirchlichen, wissenschaftlichen, sozialen, 6kolo-
gischen oder dhnlich bedeutsamen gesellschaftspolitischen Bereichen verstanden, mit
der regelmaRig auch eigene unternehmensbezogene Ziele der Werbung oder Offent-
lichkeitsarbeit verfolgt werden. Leistungen eines Sponsors beruhen haufig auf einer
vertraglichen Vereinbarung zwischen dem Sponsor und dem Empfanger der Leistun-
gen (Sponsoring-Vertrag), in dem Art und Umfang der Leistungen des Sponsors und
des Empfangers geregelt sind.

II. Steuerliche Behandlung beim Sponsor

Die im Zusammenhang mit dem Sponsoring gemachten Aufwendungen kénnen

Betriebsausgaben i.S. des § 4 Abs. 4 EStG,
Spenden, die unter den Voraussetzungen der §§ 10 b EStG, 9 Abs. 1 Nr. 2 KStG,
9 Nr. 5 GewStG abgezogen werden diirfen, oder

Dr. Astrid Pietig
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steuerlich nicht abziehbare Kosten der Lebensfiihrung § 12 Nr. 1 EStG), bei
Kapitalgesellschaften verdeckte Gewinnausschiittungen § 8 Abs. 3 Satz 2 KStG)
sein.

1) Beriicksichtigung als Betriebsausgaben

Aufwendungen des Sponsors sind Betriebsausgaben, wenn der Sponsor wirtschaftli-
che Vorteile, die insbesondere in der Sicherung oder Erhéhung seines unternehmeri-
schen Ansehens liegen kénnen (vgl. BFH vom 3.2.1993, IR 37/91 BStB1 1993 11 S. 441,
445), fiir sein Unternehmen erstrebt oder fiir Produkte seines Unternehmens werben
will. Das ist insbesondere der Fall, wenn der Empféanger der Leistungen auf Plakaten,
Veranstaltungshinweisen, in Ausstellungskatalogen, auf den von ihm benutzten Fahr-
zeugen oder anderen Gegenstanden auf das Unternehmen oder auf die Produkte des
Sponsors werbewirksam hinweist. Die Berichterstattung in Zeitungen, Rundfunk oder
Fernsehen kann einen wirtschaftlichen Vorteil, den der Sponsor fiir sich anstrebt,
begriinden, insbesondere wenn sie in seine Offentlichkeitsarbeit eingebunden ist o-
der der Sponsor an Pressekonferenzen oder anderen offentlichen Veranstaltungen
des Empfangers mitwirken und eigene Erklarungen iiber sein Unternehmen oder sei-
ne Produkte abgeben kann.

Wirtschaftliche Vorteile fiir das Unternehmen des Sponsors kénnen auch dadurch
erreicht werden, dass der Sponsor durch Verwendung des Namens, von Emblemen
oder Logos des Empfangers oder in anderer Weise offentlichkeitswirksam auf seine
Leistungen aufmerksam macht.

Fur die Beriicksichtigung der Aufwendungen als Betriebsausgaben kommt es nicht
darauf an, ob die Leistungen notwendig, tiblich oder zweckmafiig sind; die Aufwen-
dungen dirfen auch dann als Betriebsausgaben abgezogen werden, wenn die Geld-
oder Sachleistungen des Sponsors und die erstrebten Werbeziele fiir das Unterneh-
men nicht gleichwertig sind. Bei einem krassen Missverhaltnis zwischen den Leistun-
gen des Sponsors und dem erstrebten wirtschaftlichen Vorteil ist der Betriebsausga-
benabzug allerdings zu versagen § 4 Abs. 5 Satz 1 Nr. 7 EStG).

Leistungen des Sponsors im Rahmen des Sponsoring-Vertrags, die die Voraussetzun-
gen der RANrn. 3, 4 und 5 fiir den Betriebsausgabenabzug erfiillen, sind keine Ge-
schenke i.S. des § 4 Abs. 5 Satz 1 Nr. 1 EStG.

Dr. Astrid Pietig
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2) Beriicksichtigung als Spende

Zuwendungen des Sponsors, die keine Betriebsausgaben sind, sind als Spen-
den § 10 b EStG) zu behandeln, wenn sie zur Férderung steuerbegiinstigter
Zwecke freiwillig oder aufgrund einer freiwillig eingegangenen Rechtspflicht
erbracht werden, kein Entgelt flir eine bestimmte Leistung des Empfangers
sind und nicht in einem tatsachlichen wirtschaftlichen Zusammenhang mit
dessen Leistungen stehen ( BFH vom 25.11.1987,1 R 126/85, BStBI 1988 11
S.220; vom 12.9.1990,1 R 65/86, BStBl 1991 11 S. 258).

3) Nichtabziehbare Kosten der privaten Lebensfiihrung oder verdeckte
Gewinnausschiittungen

Als Sponsoringaufwendungen bezeichnete Aufwendungen, die keine Betriebs-
ausgaben und keine Spenden sind, sind nicht abziehbare Kosten der privaten
Lebensfiihrung § 12 Nr. 1 Satz 2 EStG). Bei entsprechenden Zuwendungen ei-
ner Kapitalgesellschaft konnen verdeckte Gewinnausschiittungen vorliegen,
wenn der Gesellschafter durch die Zuwendungen begilinstigt wird, z.B. eigene
Aufwendungen als Mazen erspart (vgl.Abschnitt 31 Abs. 2 Satz 4 KStR
1995).

II1. Steuerliche Behandlung bei steuerbegiinstigten Empfangern

Die im Zusammenhang mit dem Sponsoring erhaltenen Leistungen kénnen, wenn der
Empfanger eine steuerbegiinstigte Korperschaft ist, steuerfreie Einnahmen im ideel-
len Bereich, steuerfreie Einnahmen aus der Vermogensverwaltung oder steuerpflich-
tige Einnahmen eines wirtschaftlichen Geschaftsbetriebs sein. Die steuerliche Be-
handlung der Leistungen beim Empfanger hiangt grundsatzlich nicht davon ab, wie
die entsprechenden Aufwendungen beim leistenden Unternehmen behandelt werden.
Fir die Abgrenzung gelten die allgemeinen Grundsatze (vgl. insbesondere Anwen-
dungserlass zur Abgabenordnung, zu § 67 a, Tz. [/9). Danach liegt kein wirtschaftli-
cher Geschiftsbetrieb vor, wenn die steuerbegiinstigte Korperschaft dem Sponsor
nur die Nutzung ihres Namens zu Werbezwecken in der Weise gestattet, dass der
Sponsor selbst zu Werbezwecken oder zur Imagepflege auf seine Leistungen an die
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Korperschaft hinweist. Ein wirtschaftlicher Geschiftsbetrieb liegt auch dann nicht
vor, wenn der Empfanger der Leistungen z.B. auf Plakaten, Veranstaltungshinweisen,
in Ausstellungskatalogen oder in anderer Weise auf die Unterstiitzung durch einen
Sponsor lediglich hinweist. Dieser Hinweis kann unter Verwendung des Namens,
Emblems oder Logos des Sponsors, jedoch ohne besondere Hervorhebung, erfolgen.
Ein wirtschaftlicher Geschéftsbetrieb liegt dagegen vor, wenn die Kérperschaft an den
Werbemafinahmen mitwirkt. Der wirtschaftliche Geschaftsbetrieb kann kein
Zweckbetrieb (§§ 65 bis 68 AO) sein.

Dieses Schreiben ersetzt das BMF-Schreiben vom 9.7.1997 (BStBI 1990 1 S. 726).
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Der Kultursponsoringmarkt ist aufgrund der geringen Reichweite bzw. e = 2
Kontaktzahlen intrinsisch begrenzt " £
o =
: 2
T-Com-Engagement bei ' 02 Engagement Produktionssponsering = o
Bayemn Minchen Bayerische Staatsoper 3 E
Volumen p.a. 20 Mio. EUR Volumen p.a 0,15 Mia. EUR =
]
—
Kontakie p.a 200 Mio. Kontakie p.a 1.5 Mio. g
| (_:.;.
Kontaktpreis 10 Cent Kontaktpreis 10 Cent
2.900 — —_—
8  Volumen im Sport- -
sponsoring betragt fast b
i} das 10fache des J

« Kultursponsorings R

SR e 400 g 5

Marktvolumen Marktvolumen g = :'_E;

Sportsponsoring” Kultursponsoring” 2 i

[Tsd. EUR] [Tsd. EUR] i 7@

© Prof. Maurice Lausberg 1) Quelle: SponsorVisions 2008
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P * Hohe
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Positive Effekte v.a. auf die wirkung der 2 g
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© Prof. Maurice Lausberg Quelle: Prof. Dr. Schwaiger
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£
0
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Leistungen
(z:B. Logo auf dem Plakat)

Produkt als Bas

oring-

Das Spons
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Fundraising Pyramide als Konstrukt fiir erfolgreiches Fundraising an einem
Opernhaus

{ Fundraising Pyramide J .ﬂiﬂgmptH Anzshi Hm;‘"

© Prof. Maurice Lausberg
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Anhand einer systematischen und professionellen Vorgehensweise wurde
die Sponsoring-Pyramide an der Bayerischen Staatsoper , gefiillt*

Wir dberzeugt man de polenzielen Sponsoren 7 /}”

© Prof. Maurice Lausberg

Vorgehen Sponsoring Pyramide
X Marit- & Wettbewerbsanalyse ™ f“\
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| Fiir was sfehan wir 7 > I.\Sll:mdﬂ‘
Eﬁmﬁ.lqmm-ﬁnkﬁn \\ ,-“I A
Konzeption | | Wes st gespansert werden 7 / / \
HMMMMEW by /' Projeisponsorsn '\
; mmwwmmm;' " / \
| M was tritt man an den Spansar heran ? ',a" / \
ummﬂmmmw /
Wer und wo sind die palenzieflen Sponsanen 7 i Sponsorenzirkel
Akquisition :f £/
I Direkte und mdirekte Ansprache N/
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Die Bayerische Staatsoper hat ein auf die Kundenbediirfnisse == E ;
E.m
ausgerichtetes Sponsoringkonzept entwickelt und umgesetzt z g
z g
m )
Uimselzung = ‘3.
o .
g9
o
=
S
= Eniwickiung eines attrakinen ?
Sponsoringangehoia 4
= Differenziening aul unterschiedliche (?
Zielgruppen: e
=
- Mittelstandische Untemehmen -
- Privatpersonen
= Produkigestaiiung ausgerichiet auf
Untermehmenaziele:
- Reputaionssieigerung
- Kundenbindung
- Miterbestermotivation und -integration 8 oF
© Prof. Maurice Lausberg
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Anhand der Fundraising Pyramide ist genau geregslt, walchaer Sponsor, bzw.
Forderer welche Leistung fir sein Geld bekommt

Leistungen der Sponsoren und Firdarer

Lelstungen der Bayerischen Staatscpsr

L
A
= 500.000 EUR 5;2'**)':
nsoren
LY

i

= 200000 EUR

/ Haupt-
/ Sponsoren .

e e Y
/ Projekt- %
e
/ AN
/' premumcire
...................................... _,,.’___‘\'.\

i’ N
5 10,000 ELIR / Patron Circle, Inner Circle, Ballet “"‘
&

Clrcls, Campus Clrcle

"

b

P
> .000 EVR i
i
i

- -——-——--—‘-——-——-——--—-----——-----—--—---—--—_.______.___1

£

Classie Clrele

Férdervereine

r

Hommunikation

Kartenzugang

Betreuung und
Information

© Prof. Maurice Lausberg
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Der Premium Circle bietet neben der meinungsbildenden Funktion eine ERE 2
=
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2.
= g
_ _ Jahriieher o %
Framium Circls Mitgliedsbeitrag: - =
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o
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[¢]
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—
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. e . ; Monatsprogramme
m Festspaifilinrer FPremium Cirle « Individuelle Flihrungen und - Zusandung des
= Mutmingarechi des Premium Vorverkautsprionta Emfihnmngsveranstattungen auf E 5
Girtle Logos - Premium Circle Anfrage e s o=
= Moghchkait, die Letshmngen Warleisionpriorta be| « Teilnahme an Proben auf Anfrage z 5
it eer ARZeige N wnserer ausverauien Vorstaiungen + Begrifung von Migiadem und B Y
Jahresyrrschan cder in = Persanliche Unternehmen durch die inendanz g =
unserem TAKT-Magazin Ansprechpanne Beleues r oder Vertreter im Rahmen eings 2 Eaq
carzustalien individuede Winsehe {auch 10r Empfangs im Kanigssaal nach ener 753
Lzt Minaies Hearben) viorstellung auf Anfrage P
=g
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L€ 998

Ein Premium Circle Mitglied erhalt Leistungen im Wert von ca. 32.000 €

Quantifizierung ven Leistungen p.a. - Beispiel Premium Circle

Kommunikations-
leistungen Events Kartenkontingents Infol Betreuung
= 550000 Konlakle Drei exkiusive Fyvenls = Frelkaren und = Personlicher
u fur Sponsorengasie vergunstigle Karten mm Ansprechpartner fur
Hochwertige Zielgruppe . e PO Wert von 5600 € Karten, Events, efc.
= THP-10-20€ _ Warkeinflihrung
= Geschalrer 1
; — Emplang im
Gegenwert, 7.000 € Kiinigssaal
Premium Circie
Symposiem
Sponsorensommerfest
Geschalzler

Gegenwert: 20000 €

© Prof. Maurice Lausberg

Summe:
42.600 €
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Premium Circle Symposium - Impressionen

© Prof. Maurice Lausberg

Seite 38



6€ 9198

02 arreicht als als Exklusivsponsor der Rigoletto Produktion mehr als 3 Mio.
qualitativ hochwertige Kontakte uber drei Jahre

Kommunikationsmedium KTM Berechnung
Procuktinnsplakas mit Logo | |5mmn 10010 Ex. x 10 Tage x 50 Pers.
Program miuch 16,000 gmﬁwmmmmnmm
[ 12000 mgwmuuﬁmiﬁm
andererseits Ober den Aushang aul jeder Etage des Mabonaltheaters

Monstevosclm (1 Seile mil Logo) | 00000

100.000 Ex. x 2 Konlakis:

Festspisiprogramm 245 (1 Sede mil Loga) |H|:][I]':

1400040 Ex, x 2 Kondakte

|memruus-anunlu:m! | |3ﬁm | 35000 Ex. &1 Kontakt |
2000 20.000 Ex ; das Magazin liegt zur Metnahme im MNationalthealer aus, ca.
TAKT-Magazin 4,000 Ex. warden an Abarnsnten, Jounalisbon, Freunde und Firdarer des
Hausas werschickl
Spormrrenialel m Foyer des |
| e | [2e00m | s aont i ik |
\Webile der Bayermchen Stanisops, Loga, 100.000 Ca. 1 Mio. Zugriffe pro Jahr, davon nach Schatzung 10 % auf der O
Text, Link Partnersaite m Yerbndung mit Conbent

© Prof. Maurice Lausberg
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0¥ 93198

Ein Filterprozess hat potenzielle Sponsoren identifiziert

thy Bayerischen Untermehmen in | hahen Wereetats
Zielgruppen | Staalsoper der Region

= Grundsadtzliche Sponsonngbereitschaft

A \ . = Produktatiinitat (passt das Produkt zur
o Kuurinsiwtion?) .
b e e
Selektion b . = Zlelgruppendbereinstimmung (kauft das
i T Publikurm das Produkl 7) L
4 T al
S e -~

Kandidaten

© Prof. Maurice Lausberg
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Netzwerk aufbauen

Sponsoren
antwickeln

Sukzessive Entwicklung von Sponsoringpartnerschaften

© Prof. Maurice Lausberg

Seite 41



[AAAEN

Zielgruppenfokussiertes Spendenmanagement ist in Zukunft eine wichtige
Saule im Fundraising - Spendermotivation ist dabei ein wichtiger Erfolgsfaktor

1260
96,8
| 81,9
B4 6

Klassischer Mennung enes MeEnnung eines Menmng emes

Spendenaufrul anomymern ananymen Spenders ANOIYINEN

ohne Mennung eines Spenders + 1.0,5 malching Spenders
anonymen Spenders + 1.1 matching

[ | Durchschnitticher Spendenbetrag Spender

© Prof. Maurice Lausberg

919
69,8

Mennung enes MEeNNUING 2INes
anomymen  ananymen Spenders
Spenders + M Eurn Aufslockung

+ 11 malching aul jede Spende

fiir Spenden
fiber 50 Euro
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Praxisbeispiel I

Prof. Dr. Eckard Heintz ist Griinder und Leiter des Instituts fiir Internationales Kul-
turmanagement (INK). Er war von 1982 bis 1998 Geschaftsfiihrer des Kulturzent-
rums Gasteig Miinchen GmbH und ist Lehrbeauftragter an der Hochschule fiir Musik
und Theater Miinchen. Er ist mit seiner Firma INK verantwortlich fiir das Manage-
ment von drei multifunktionalen Salen im Schloss Nymphenburg Miinchen und fiir
die Musikreihe "Nymphenburger Sommer".

Die Musikreihe ,Nymphenburger Sommer*“ beruht auf seiner privaten Initiative und
ist zu einem Kkleine, aber exklusiven Sommerfestival in den Raumen des Schloss Nym-
phenburgs herangewachsen. (Vgl. Seite 44)

Anhand des abgedruckten Flyers ,Freunde des Nymphenburger Sommers*“ (vgl. Seite
45) verdeutlichte Herr Prof. Dr. Heintz die Moglichkeiten des Aufbaus eines Forder-
kreises. Der Flyer selbst ist aus hochwertigem, sehr dickem Papier angefertigt, das
Anschreiben richtet sich an die Zielgruppe des Festivals: Kulturliebhaber, die sich
selbst gerne zu einem elitdren Kreis zdhlen (mdchten). Das Anschreiben soll den Le-
ser dazu bringen, sich mit den Zielen des Festivals zu identifizieren.

Die aufgefiihrten Fordersummen werden als Jahresbeitrag angegeben, auch die ent-
sprechenden Gegenleistungen sind direkt aufgefiihrt. Ebenso ist bei dieser Zielgruppe
die Information relevant, dass die Jahresbeitrage steuerlich abzugsfahig sind.

Laut der Aussage von Prof. Dr. Heintz hat dieser Flyer bisher sehr viel Erfolg, vor al-

lem dann, wenn er mit einer personlichen Ansprache eines Bekannten kombiniert
wird.

Seite 43



Forum Fundraising in Musikvereinigungen - Praxisbeispiel I

_=|HocnschuLe

FUR Musik unD THEATER
MUNCHEN

bundedversinigung
devutscher
archasteryerbinde

NYMPHENBURGER
SOMMER2010

Ha BTN

S 10, JUNT

S 2. LMY

Mu 5 JULT

AHABELLA STEINEAUHER Findne

ROBERT KULEK Mfroies

BEAHMY - Senane ¥r. 2 A-Lim op, 1)

Rirmars Mot d-hall .um.— Ik, funase Me. 1 G-Dar o T

HEMSCHELGUARTETT

TIAYDN - Soeichyuariain up 31 Be 2 "1 Joie”
SCHULHOER - Sereichquarmen d.h._.
HCHUMANN - Sredchquartar a=Mallop. 41

ATRIUM CLARTETT

HAYDHN - Qlparten ep 78 e 4 “Sunnenaalgang”
RACHMANINGY - Sreichgearten Mo 1 ’
REAEMSE - S chipuariest B=Diarap. 67
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Praxisbeispiel 11

Juirgen Bachmann, der Leiter der Abteilung ,Kultursponsoring“ der AUDI AG erlauter-
te die Kulturférderung aus der Sicht einer privaten Gesellschaft. Die Audi AG sieht
sich dabei selbst als Forderer, allerdings weniger im Sinne der Forderung einzelner
und kleiner Projekte, sondern grofflachig angelegter eigener Projekte bzw. Koopera-
tionen.

So sei bei Audi strenggenommen schon der Name Programm: Im Zentrum der Kultur-
forderung von Audi (lateinisch fiir ,horch“) steht die Musik. Hochkaratige Klassik-
Festivals wie die Salzburger Festspiele gehoren zu den wichtigsten Kooperations-
partnern - und in Ingolstadt veranstaltet Audi mit den Sommerkonzerten gar ein ei-
genes Festival. Unter Mitarbeitern sorgt die Audi Blaserphilharmonie fiir den guten
Ton und in der Nachwuchsarbeit setzt die Audi Jugendchorakademie zukunftswei-
sende Impulse. Zudem bietet Audi ein umfangreiches Jazz-Programm mit regelmaf3i-
gen Veranstaltungen, Sponsor-Partnerschaften und einem Konzertfliigel in Audi-
typischem Design.

Neben der Musik ist das Unternehmen in den Bereichen Bildende Kunst, Theater und
Film aktiv - denn Audi mdochte sich mit der Kulturférderung fiir eine vielseitig offene
Gesellschaft zu engagieren.

Aus der Sicht eines grofden Konzerns empfahl Herr Bachmann potentiellen Bittstel-
lern, sich unbedingt vorher zu tiberlegen, welcher der richtige Ansprechpartner fir
eine Forderanfrage sei. Dies lasse sich auch durch einen Anruf bei der Telefonzentrale
herausfinden. Er stellte auf3erdem heraus, dass Audi die Kulturférderung nicht aus
Gutmenschentum, sondern klar kalkulierten 6konomischen Interessen heraus etab-
liert habe. Dies miisse bei einer Férderanfrage bertiicksichtigt werden.
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Praxisbeispiel III

Ehrenamtliches Engagement

fiir das
ODEON Jugendsinfonieorchester Miinchen

Katerina Tomanek
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Gliederung

Das ODEON stellt sich vor

Strukturen in der Orchesterorganisation
Rolle des Ehrenamts

Fallbeispiel: Chilereise

S N N

Plane und Zukunftswiinsche

Das ODEON stellt sich vor

2006 als e.V. gegriindet unter der Leitung von Julio Doggenweiler
Fernandez

Junge Laienmusiker zwischen 15 und 25

Preistrager beim Bayerischen und Deutschen Orchesterwettbe-
werb, Summa cum laude Wien

Seit 2010 Patenorchester der Miinchner Philharmoniker

Konzerte in der Philharmonie, Carl-Orff-Saal, Prinzregententheater,
Aula der LMU

Projekte mit verschiedenen Solisten, Chor, Ballett, Tanz

Seit drei Jahren Junge Orchesterakademie

Katerina Tomanek
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ODEON-Organigramm

- Notenwart

- Orchesterwart
- Stage
Management

Katerina Tomanek
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Finanzierung des ODEON

Monatliche Orchesterbeitrage der
Musiker

Gelegentliche Projektforderung der
offentlichen Hand
Konzerteinnahmen

Gelegentliche Spenden

Ehrenamtliche Stellen

Vorstand

Zwei ehrenamtliche Berufstatige

Zwei ehrenamtliche Orchestermusiker

Rolle des Vorstands:

Langfristige Planung in ideeller und materieller Hinsicht
Personalauswahl

Sicherung der Einnahmen

Sponsorensuche, Fundraising

Katerina Tomanek
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Zusatzliche Hilfe: Musiker

- Ca. 80 MusikerInnen

- Orchesterwart(e)

- Notenwart

- Probespiel

- Stage Management

- Besonderheit: Treffen der ,,Zukunftsgruppe”
- Netzwerke der Musikerlnnen und Eltern!

Katerina Tomanek
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Projektforderung: Chilereise

August 2008

Zwei Wochen, 6 Stadte, 9 Konzerte, 70 MusikerInnen
Eigenfinanzierungsmaoglichkeit: keine

angewiesen auf Fordermittel, Spenden, Sponsoren

Kostenaufstellung 2008

POSTEN | KOSIEN (in Euro)

Fluge 70 Personen 20.000
Fracht Transfer 8.000
Reisebusse, LKW 12.000
Unterkunft, Verpflegung 4,000
Werbung 3.000
KOnstler 8.000
Gesamtkosten: 125.000

Katerina Tomanek
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,D-Day*

Drei Monate vor der Reise: - 40.000
WAS TUN???

Krisenstab

Aufruf an die Musiker und Eltern

Erste Spenden von unterschiedlichen Seiten
Engagement der Ehrenamtlichen:
IN ZWEI WOCHEN 25.000

Katerina Tomanek
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Kostenaufstellung 2012

POSTEN 'KOSTEN (in Euro)

Fioge 80 Personen (20.000) 112.000
Binnenflige 40.000
Fracht Transfer (8.000) 20.000
Reisebusse, LKW (12.000) 18.000
Unterkunft, Verpflegung (4.000) 37.500
Werbung 3.000
KUnstler 15.000
Gesamtkosten: (125.000) 250.000

Lerneffekt: Chile 2012

Gleiche Vorgange seitens Vorstand

Antrage Stiftungen, Goethe Institut, Sponsoren
Portfolio

Newsletter

Einleger fiir Programmhefte

,Chile-Stand” vor den Konzerten

Mehr Kommunikation nach Auféen

Katerina Tomanek
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Einbindung Ehrenamtliche

Elterntreffen im September 2011
Verteilung Portfolios

Meldungen der Eltern/ Musiker
Liste gestellter Antrage seitens Biiro
Koordination durch Biiro/ Vorstand

Liste — Beispiel

Institution/ | Fordert Kontakt | Zustandig

Goethe Jugend- Nov/11  BUro Vorstand Bearbei

Instifut austausch- tung
projekte
Audi Sep/11  Frau BUro Einge-
Muller gangen
SWM Herr Person X
Muller

Katerina Tomanek
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Nachteile

Dezentralisierte Sponsorensuche - Fehler sind méglich
Unterschiedliche Ansprachen

Storungen im Informationsfluss

Gefahr: mehrmalige Ansprache potentieller Sponsoren wirkt

unprofessionell
Keine Sanktionen

Vorteile

Deutlich mehr Netzwerke

Personliche Kontakte bei potentiellen Sponsoren
Steigerung des Bekanntheitsgrades

Aufwand auf ,mehrere Schultern verteilt
Sammlung unterschiedlicher Know-Hows
,Betriebsklima“

Katerina Tomanek
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Zukunftsaussichten

Systematisieren von Know-How

Bildung von Freundes- und Forderkreis
Von Projektforderung zur Dauerféorderung
Sponsorenbindung

Katerina Tomanek
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Praxisbeispiel IV

Hanna Schwenkglenks, Zustindige fiir Marketing und Sponsoring des Miinchner
Kammerorchesters berichtete den TeilnehmerIlnnen des Forums iiber die Situation
des Miinchner Kammerorchesters, welches vor einigen Jahren kurz vor der finanziel-
len Pleite stand. Durch ein systematisches Aufbauen einer Fundraising-Pyramide
konnte diese Pleite allerdings zunachst verzogert und letztendlich vollstindig ver-
hindert werden.

Frau Schwenkglenks ging auferdem im Besonderen auf die KiinstlerInnen des Or-
chesters ein. Diesen musste ,beigebracht” werden, wie diese sich Sponsoren gegen-
iber zu verhalten haben. Und auch die Tatsache, dass diese ,Geldangelegenheiten”
fiir das kiinstlerische Uberleben des Orchesters wichtig seien, war nicht allen Musike-
rInnen von Beginn an klar. Inzwischen ziehe das Orchester aber in allen Belangen an
einem Strang, so dass der Aufbau des Fundraisings als sehr grofier Erfolg wahrge-
nommen werden kénne.

Gleichzeitig wurde auch die ,Marke“ des Orchesters aufgebaut. Diese steht - kurz zu-
sammengefasst -fiir ungewdhnliche Spielorte bei aufdergewdhnlicher Qualitat. Auch
das Design ist dabei sehr wichtig, da das Auge stets mithort. So erhielt das Minchner
Kammerorchester z.B. auch den reddot-Design-Award. Die Auffiihrungen des Klang-
korpers werden daher auch richtiggehend als Event, mit ganzheitlicher Live-
Kommunikation konzipiert und vermarktet.
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Workshop-Ergebnisse

Gruppe 1: BDB-Akademie

Der Bund Deutscher Blasmusikverbdande (BDB) wurde als Akademie mit Tagungs-
und Hotelbetrieb entwickelt, die regional auf Siidwest-Deutschland ausgerichtet ist.
Der Schwerpunkt der Akademie liegt dabei auf der Blasmusik insbesondere von Laien
bzw. angehenden Musikern. Pro Jahr nehmen 1.500 Musizierende und Musikaffine an
insgesamt 70 Kursen teil, 10% davon sind Multiplikatoren. Spezielle Zielgruppen o-
der eine Altersgrenze gibt es nicht, ausschlaggebend ist das Interesse fiir die Musik.
Das kiinstlerische Angebot konzentriert sich darauf, eine Basis flir die zukiinftigen
Spitzenmusiker des Landes zu bilden. Dazu werden Konzerte, Klangraume und Urauf-
fiuhrungen durchgefiihrt, die junge Solisten zwischen 16 und 24 Jahren bei ihrem De-
but unterstiitzen und férdern sollen. Alleinstellungsmerkmale, welche die Akademie
zusatzlich attraktiv machen, sind der neue Orchestersaal mit entsprechendem Akus-
tikausbau ebenso wie die Kombination von Wein und Musik.

Die Gruppe 1 hatte es sich zur Aufgabe gemacht gemafs dem Erlernten aus den vor-
hergehenden Vortragen ein Fundraising-Konzept fiir die BDB-Musikakademie auf-
zustellen.

Zielunternehmen:

Als Erstes wurde eine Liste von potentiellen unterstiitzenden Unternehmen aufge-
stellt. Die Akquise sollte hauptsachlich tiber personliche Kontakte geschehen. Famili-
enmitglieder, Freunde oder Bekannte konnten in ihren jeweiligen Firmen fiir die For-
derung des Projektes werben. Zu den etwaigen Unternehmen gehoren:

Banken
Versicherungen
Telekommunikation

auf Grund der breiten Zielgruppe,

Instrumentenhersteller
Notenverlage
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wegen der klar segmentierten Werbegruppe

Tourismus
Busunternehmen

wegen ihrer funktionalen Nahe zum Projekt

Akustikausbau

wegen eines erprobten Spezialistenwissens (z.B. fiir Vereinsheime) und
Bier-, Mineralwasser, Weinproduzenten

wegen der regionalen Identitat.
Aufierdem soll der Prasident als , Tiiroffner” vorgeschickt werden, da es bei der Ver-

handlung mit grof3en Firmen von Vorteil sein kann, das Projekt durch ,wichtige Per-
sonen“ zu verkaufen.
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Kategorien und Leistungen:

Gemaf3 der Leistungspyramide aus Prof. Lausbergs Vortrag hat die Gruppe 1 Finan-
zierungskonzept der folgenden Art aufgestellt:

Kategorien Leistungen des Geldgebers

Foderverein 20,- €/100,- € (juristisch)

Forderer 1.250,- € - Logoprasenz

- 2 x 2 Karten bei Konzerten in
der 1. Reihe

Sponsor 2.500,- € - zusatzlich 2 Karten fiir eine
Urauffiihrung

- Sektempfang

- Werkeinfiihrung durch den
Komponisten

Hauptsponsor 5.000,- € - Zusatzlich Exklusiv-Workshop
- Ermafligte Hoteliibernachtung

Premiumsponsor | 10.000,- € - Zusatzlich Exklusiv-Konzert
- Wiederholung:
»junge Solisten”
- Foto mit Preistragern
- Empfang mit Sekt und Happ-
chen
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Gruppe 2: Laienorchester - Kooperationsprojekt

Die zweite Gruppe hat sich ein kleines Laienorchester in Augsburg ausgesucht, das
mit einem Chor seiner Partnerstadt Brithn in Tschechien ein gemeinsames Konzert-
projekt plant.

Das Orchester aus Augsburg ist Mitglied im Bundesverband Deutscher Liebhaberor-
chester und hat 70 aktive Mitglieder. Pro Jahr werden zwei bis drei Konzerte durch-
gefiihrt. In den letzten Jahren gab es sogar mehrere Konzertreisen, die allerdings im-
mer selbst finanziert werden mussten. Das Orchester ist generationeniibergreifend
und strebt Kooperationen mit auslandischen Partnern an.

Ziel des Orchesters ist es, eine Zusammenarbeit mit dem lokalen Chor in Briithn zu
formen, eine einwochige Konzertreise mit gemeinsamer und intensiver Probenarbeit
der beiden Ensembles mit zwei Abschlusskonzerten in Brithn durchzufithren, und
damit zugleich die Stadtepartnerschaft zu stiarken sowie einen Kulturaustausch zu
fordern. Die beiden Konzerte sollen zum einen am regularen Auffithrungsort des Cho-
res und zum anderen auf der Festwiese anlasslich des Jahrestags der Stadtepartner-
schaft mit einem gemischten Programm deutscher und tschechischer Komponisten
ausgerichtet werden.

Das Orchester wiirde dazu in kleiner Besetzung, also mit maximal 50 Teilnehmern
anreisen. Die Gesamtkosten betriigen dann immer noch 75.000,- €.

Mogliche Geldquellen:

Stadt Augsburg
O Bilrgermeisteramt
0 Stadtjugendamt
Eigenbeteiligung
Goethe-Institut
Landeszuwendungen fiir nationale Beziehungen
Ortliche Sparkasse
Augsburger Firmen mit
0 Sitz in Brithn
0 starker Handelsbeziehung zu Briihn
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Vorteile und Leistungen fiir Geldgeber:

- Werbung auf Plakaten, Programmen, Internetseiten (Logo)

- Kartenkontingent je Sponsor (2/10/20 Karten)

- Imageverbesserung international

- Starkung des Bekanntheitsgrades

- Mitarbeitermotivation von Firmen mit Standort in beiden Stadten
- Kundenbindung/Handelsbeziehung

Der Fahrplan fiir die Akquisition sieht dabei folgendermafden aus. Zuerst soll ein Port-
folio mit Informationen tiber das Orchester, dessen bisherige Konzerte, Erfolge und
Reisen, und tiber das Projekt selbst erstellt werden. Ein Netzwerk tiber die Mitglieder
des Orchesters und deren Familien soll aufgebaut werden, um tber diese Kontakte zu
Firmen herzustellen und die Bedingungen und Voraussetzungen fiir die Unterstiit-
zung von diesen zusammenzutragen. Nachdem dann Antragsformulare von Organisa-
tionen und Firmen besorgt und ausgefiillt worden waren, miissten Personen be-
stimmt werden, die fiir die Kontaktierung und Verhandlung mit potentiellen Partnern
zustandig waren.
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Gruppe 3: St. Ottilien

Der Chor von St. Ottilien hat eine starke Verbundenheit zur dazugehorigen Kirchen-
gemeinde und zum Kloster St. Ottilien. Diese Erzabtei, gelegen im Westen von Miin-
chen, ist die grofdte Benediktinerabtei Europas. An sie angeschlossen ist ein Gymnasi-
um mit Internatsbetrieb.

Der Chor besteht seit drei Jahren aus insgesamt 70 Sdangerinnen und Sdngern, die aus
der Region zwischen Ammersee und Landsberg stammen. Die Proben finden einmal
wochentlich in Projektphasen, die jeweils zehn Wochen dauern, im Kloster St. Ottilien
statt. Zusatzlich gibt es immer ein Probenwochenende. Eine Projektphase endet mit
einem Konzert, das zusammen mit einem dafiir engagierten Orchester mit jungen
Musikern durchgefiihrt wird. Aber nicht nur das Orchester profitiert von der Nach-
wuchsforderung des Chores, sondern auch junge Dirigenten und Solisten. Traditions-
bewusst und generationentibergreifend finden im Chor St. Ottilien damit die kontra-
ren Konzepte von ,frisch und jung” mit ,alt und weise“ zusammen.

Die Gruppe 3 hat sich ein Sponsoringkonzept iiberlegt, um ein Festkonzert des Chores
zu Allerheiligen zu finanzieren.

Zeitplan ,Sponsoring“

Zeitfenster: November - Juni
November:
0 Netzwerkanalyse & Ansprechpartner festlegen
0 Terminabsprachen
0 Personliche Gesprache
0 Unternehmensbesuch nach Portfolioerstellung
Februar:
0 Soll-Ist-Vergleich
0 Portfolio
0 Freunde
§ immer
§ Personliche Kommunikation
Juni:
0 Analyse der finanziellen Situation & ggf. Krisenstab
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Kategorien und Leistungen:

Da das Konzert an sich keinen Eintritt kosten soll, kann den Sponsoren kein Kontin-
gent an Freikarten angeboten werden. Allerdings wurde hier die Idee von Exklusiv-

platzen aufgegriffen.

Kategorien

Leistungen des

Gegenleistungen

Geldgebers

Freunde/Bekannte ab 30,- €

Exklusivplatze (evtl. 2. Reihe)

Empfang mit Freibier und Brezen

Namensnennung im Programmbheft
a Kontaktwert 50,- €

Einladung zum Tag der offenen Tir

a Chorprobe, Kaffee und Kuchen

Forderer 100,- €
(Backerei, Metzgerei,
Handwerker, Instru-
mentenbauer, Blumen-
laden, Bekleidungsge-

schafte)

Exklusivplatze
Empfang mit Freibier und Brezen
Namensnennung im Programmbheft
& Kontaktwert 50,- €
Namensnennung auf Flyer-
Riickseite
a Kontaktwert 500,- €
Einladung zum Tag der offenen Tir
a Chorprobe, Kaffee und Kuchen
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(Banken,

Brauereien,
rungen)

Immobilien-

firmen, Fahrschulen,

Versiche-

Kategorien Leistungen des | Gegenleistungen
Geldgebers
3 - 5 Projektpartner 900,- € - ExKlusivplatze

- Empfang mit Freibier und Brezen

- Logo im Programmbheft

a Kontaktwert 50,- €

- Logo auf Flyer

- Logo auf Plakate

a Kontaktwert 500,- €

- Galaempfang mit Kiinstlern nach
dem Konzert

a Kontaktwert 9.000,- €

- Einladung zum Tag der offenen Tiir
mit Presse und Erwdhnung in der
Zeitung
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Gruppe 4: Deutsches Musikfest 2013

Das Deutsche Musikfest (DMF) ist Deutschlands grofdites Musikfestival mit etwa
20.000 teilnehmenden Musikern und 100.000 Besuchern aus dem gesamten Bundes-
gebiet. Der Veranstalter des Deutschen Musikfestes, die BDMV, verspricht zahlreiche
Konzerte, musikalische Wettbewerbe sowie Vortrage und Symposien mit namhaften
Dozenten und Referenten im gesamten Stadtzentrum. Weiterhin ist eine Musikmesse
mit bekannten Instrumentenherstellern und Verlagen geplant.

Der feierliche Festumzug zum Theaterplatz wird Hohepunkt und Abschluss des
4-tagigen Festivals sein, zu dem alle Musikvereine - und Verbande Deutschlands herz-
lich eingeladen sind.

Das Besondere des Deutschen Musikfestes besteht vor allem in der Férderung der
aktiven Vereinsarbeit, die alle sechs Jahre mit dem Festival ihren Héhepunkt findet.
Getragen durch regionale Amateur-Musikvereine, ehrenamtliche Musiker und profes-
sionelle Orchester bildet das Deutsche Musikfest eine einzigartige Symbiose von ver-
schiedenen musikalischen Genres und Formationen.

Das macht das DMF besonders:

Der Veranstalter:
Bundesvereinigung Deutscher Musikverbande e.V.
1,3 Millionen Mitglieder in 10.000 Vereinen
600.000 Aktive, davon 400.000 unter 27 Jahren

Das DMF:
weltweit einzigartige Veranstaltung
4 Tage
20.000 Mitwirkende national und international
200.000 Besucher
Musik non-stop und iiberall
Blasmusik, Spielleutemusik, Brass Bands
Show, Wettbewerbe, Galakonzerte,
Kirchenkonzerte, Open-Air, Shows, Konzerte in sozialen Einrichtungen
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Hier konnen Sie sich prasentieren:

Titelsponsor (DMF, prasentiert von...)

Biihnensponsor: Benennung der zahlreichen Biihnen, z.B. VW-Biihne
Wettbewerbsponsor, z.B. internationaler CISMWettbewerb oder fiir Brass
Bands

Messehalle

Musikmesse

Printmedien: Plakate, Flyer, Programmbhefte, Transparente, Banden, Homepa-
ge usw.

Sponsoringpakete, speziell auf Ihr Unternehmen zugeschnitten:

Bronze (Pakete von 500 - 2.000 EUR)
Silber (Pakete von 2.000 - 15.000 EUR)
Gold (Pakete ab 15.000 EUR)

Leistungen Bronze:

Anzeige im Programmbheft, 1 Seite = 1000 EUR; %2 Seite = 600 EUR
Sachspenden, z.B. Noten, Tassen, Pins, T-Shirts

Leistungen Silber:

Plakatwerbung, Bannerwerbung, Bandenwerbung
Sachspenden, z.B. T-Shirts, Instrumente

Dafiir bieten wir Ihnen:

Sponsorlogo in allen Printmedien
Einladung zu Empfangen
Freikarten flir Sonderkonzerte
VIP-Lounge

»Meet and greet” mit den Kiinstlern
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Leistungen Gold:

Titelsponsor 100.000 EUR
Biihnensponsor 25.000 EUR
Wettbewerbssponsor 20.000 EUR
Konzertsponsor 15.000 EUR

Dafiir bieten wir Ihnen:

Leistungen wie ,Silber” zuziiglich
0 Hervorgehobene Nennung in Printmedien
o0 Sitzplatze Ehrentribiine Festumzug
0 Kartenkontingent mit Nebenleistung

Zielunternehmen:

Automobilindustrie

Instrumentenhersteller/Verlage

Getrankeindustrie
Versicherungen/Banken/Verwertungsgesellschaften
Krankenkassen

Telekommunikationsunternehmen

Mittelstands- und Einzelunternehmen vor Ort

Zeitschiene:
Sofort Ermittlung Kontakte zu Firmen
1. Anschreiben: Kategorie Silber und Gold
0 Riicklauf und Nachfassen bis Jahresmitte 2012
2. Anschreiben: Kategorie Bronze nach Sommerpause 2012
0 Riicklauf und Nachfassen bis Ende 2012
Ab 2013: Laufende Information an Sponsoren iiber aktuellen Planungsstand
Einladung zu Aktionen vor Beginn
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Selbstdarstellung der BDO

Die Bundesvereinigung Deutscher Orchesterverbdnde e.V. (BDO) ist die Dachorgani-
sation der gesamten instrumentalen Laienmusik in Deutschland. Uber die zwélf Mit-
gliedsverbande sind bundesweit rund 1,7 Millionen Menschen organisiert, die sich
insgesamt fiir etwa 30.000 Orchester engagieren.

Das hauptsachliche Ziel der BDO ist es, die Musikausiibung breiter Bevolkerungs-
schichten zu aktivieren, auf die hierfiir notwendigen Rahmenbedingungen entspre-
chend einzuwirken und nicht zuletzt die 6ffentliche Wahrnehmung der Orchester zu
starken. Dabei fiihlt sich die BDO besonders der aufderschulischen musikalischen Ju-
gendbildung verbunden, in der festen Uberzeugung, dass die Ausiibung von Musik
gerade fiir Kinder und Jugendliche unschatzbar wertvoll ist.

Die BDO ist zur Erreichung dieser Ziele daher in folgenden Handlungsfeldern tatig:

Ausrichtung der bundeszentralen Veranstaltung zur Verleihung der vom Bun-
desprasidenten gestifteten PRO MUSICA-Plakette und Zelter-Plakette
Durchfithrung von bundesweiten verbandsiibergreifenden Projekten (z.B.
Wettbewerb fiir Auswahlorchester, Foren zu aktuellen Themen, Erstellung
von Studien)

Forderung von Lehrgangen und Arbeitstagungen, beispielsweise zur Fortbil-
dung von Jugendensembleleitern und Dirigenten, aus Mitteln des Kinder- und
Jugendplans des Bundes

Beratung politischer Gremien

Vernetzung des vorhandenen Wissens im nationalen und europaischen Kon-
text

Kooperation mit anderen Dachverbdanden und Organisationen, insbesondere
in der kulturellen Jugendbildung; Information und Offentlichkeitsarbeit iiber
gemeinsam zu vertretende kulturpolitische und wirtschaftliche Fragen des in-
strumentalen Laienmusizierens

Vertretung der instrumentalen Laienmusik in Gremien weiterer Vereinigun-
gen und Institutionen.

Dartiber hinaus engagiert sich die BDO gemeinsam mit verschiedenen Partnern bun-
desweit in drei Initiativen:

Integration durch Musik
Kinder leben Musik
- Musik kennt kein Alter - Musik im Kontext des demografischen Wandels
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