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Gr oßprojekte v on M
usikvereinigungen w

erden bisher zum
 größten Teil durch die 

öffentliche H
and gefördert. N

icht erst seit der W
eltw

irtschaftskrise aber w
erden die 

Zu schüsse -ni cht nur im
 kulturellen Bereich -im

m
er öfter gekürzt oder sogar ganz 

gestrichen. Auch für die kom
m

enden Jahre zeichnen sich harte Sparrunden ab. Viele 
bereits existierende Projekte stehen daher vor dem

 Aus, viele geplante Projekte kön-
ne n erst

ga r nicht realisiert w
erden, falls nicht ausreichend Drittm

ittel akquiriert 
w

erden können. 

Dadurch steigt gleichzeitig der W
ettbew

erb um
 Fördergelder. H

ierbei haben profes-
sionelle Einrichtungen einen eklatanten Erfahrungs-und W

issensvorsprung. Gerade 
auf kom

m
unaler Ebene stehen daher viele kleinere M

usikvereinigungen dieser Prob-
lem

atik hilflos gegenüber. 

Das system
atische und langfristige Akquirieren von Drittm

itteln lässt sich m
it dem

 
Begriff des Fundraising ("Fund“ = Verm

ögen und "to raise“ = erschließen) beschrei-
ben. Dies ist -allgem

ein definiert -eine Variante des M
arketings und bezeichnet die 

system
atische und um

fassende M
ittelbeschaffung einer Organisation m

ithilfe einer 
Kom

m
unikationsstrategie. Fundraising um

fasst von der Begrifflichkeit her sow
ohl 

Finanzm
ittel w

ie auch Sach-und Dienstleistungen.

Allerdings besteht innerhalb der M
usikvereinigungen oft eine gew

isse Skepsis ge-
genüber dem

 Fundraising: Es sei von ehrenam
tlichen Organisationen nicht zu leis-

ten und
der Begriff sei negativ besetzt, da er m

it „Betteln“ und dem
 unethischen 

Ausnutzen von persönlichen Kontakten verbunden w
erde. 

Die Bundesvereinigung Deutscher Orchesterverbände ist als Dachverband des in-
strum

entalen Laienm
usizierens in Deutschland der M

einung, dass die Potentiale der 
M

usikvereinigungen unterschätzt w
erden und m

öchte m
it diesem

 Leitfaden die Er-
gebnisse eines im

 N
ovem

ber 2011 in M
ünchen ausgerichteten Forum

s zusam
m

en-
fassen und dam

it eine H
ilfestellung für w

eitere, erfolgreiche Kulturarbeit leisten.

Bei dem
 Forum

, an w
elchem

 knapp 40 Teilnehm
erInnen aus allen Sparten und Berei-

chen des Laienm
usizierens teilnahm

en, sollte den Verbänden bzw
. entsprechenden 

M
ultiplikatoren das grundsätzliche Verständnis für die M

öglichkeiten des Instr u-
m

ents Fundraising verm
ittelt w

erden. Insbes ondere w
urden dabei die Besonderhe i-

ten des Kulturbereichs, sow
ie die oftm

als ehrenam
tlichen Strukturen berücksichtigt.

Forum
 Fu ndraising in M

usikvereinigungen

Vorw
ort
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So w
urden zu nächst allgem

eine Grundlagen in zw
ei theoretischen Vorträgen ge legt, 

bevor einzelne Praxisbeispiele eine m
ögliche Anw

endung dem
onstrierten. Anschlie-

ße nd w
urden die Teilnehm

erInnen in Arbeitsgruppen aufgeteilt und bearbeiteten 
eigene Fallbeispiele. Die Arbeitsergebnisse w

urden dann dem
 Plenum

 vorgestellt und 
diskutiert. Die w

issenschaftliche Begleitung des Forum
s erfolgte durch das Institut 

fü r Kulturm
anagem

ent M
ünchen.

Forum
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usikvereinigungen
-Vorw

ort
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Grundlagen 
Fundraising und Sponsoring

Forum Fundraising 
in Musikvereinigungen

Dr. Astrid Pietig
19. November 2011

Forum
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usikvereinigungen

Theorie I
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Fundraising

• „Fund“ (Geld, Kapital) + „to raise“ (beschaffen, vermehren) = „Geldbeschaffung“
• keine Finanzierungsform (wie z. B. Spende oder Sponsoring), sondern Tätigkeit
• Unterschiedliche Forschungsrichtungen und Begriffsdefinitionen

Gruppe 1): „Ohne marktadäquate materielle Gegenleistung“
Gruppe 2): „Alle Aktivitäten der Mittelbeschaffung“
Gruppe 3): „Betrifft die gesamte Non-Profit-Organisation“

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I

Dr. Astrid Pietig

Ohne m arktad äquate  
m aterie lle G egenleistung

a lle A ktivitäten der 
M ittelbeschaffung

Betrifft die  gesa m te N on-
Profit-Orga nisation

Urse lm ann (alle  benötigten 
Ressourcen)

F abisc h D ettm ann

(Heinrichs) F und ra ising A ka dem ie

Kle in (priva te G eldgeber) H aib ach

Lueg Lissek-Sc hütz (nicht se lbs t 
erwirtsc ha ftete  Ressourcen)

Höhne Luthe



Seite 5

Quellen zur vorhergehenden Seite: 
Gruppe 1)

• Heinrichs,  Werner (1997): „Kulturpolitik und Kulturfinanzierung“, München, S. 183.
• Höhne, Steffen (2009):  „Kunst- und Kulturmanagement. Eine Einführung“, Paderborn:  W. Fink 

Verlag (= UTB 3278), S. 210 f.:
Lissek-Schütz, Ellen (2008): „Fundraising“ in: Klein, Armin (Hrsg.): „Kompendium Kulturma-
nagement. Handbuch für Studium und Praxis“, 2. Auflage, München, S. 497.

• Lueg,  Barbara  (2007):  „Kulturfinanzierung  in  Deutschland:  Ein  internationaler  Vergleich  mit 
Frankreich, Großbritannien und den USA“, Saarbrücken: Vdm Verlag Dr. Müller, S. 21.

• Urselmann,  Michael  (2002):  „Fundraising  - Professionelle  Mittelbeschaffung für Nonprofit-
Organisationen.“, 3. Auflage, Bern: Verlag Paul Haupt, S. 21.

Gruppe 2)

• Fabisch, Nicole (2006): „Fundraising. Spenden, Sponsoring und mehr...“,  2. Aufl.,  München: dtv
• Fundraising Akademie (Hrsg.) (2008): “Fundraising. Handbuch für 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-Schütz, Ellen (2008): „Fundraising“ in: Klein, Armin: „Kompendium Kulturmanagement. 

Handbuch für Studium und Praxis“, 2. Auflage, München, S. 492-523
• Luthe, Detlef (1997): „Fundraising. Fundraising als beziehungsorientiertes Marketing - Entwick-

lungsaufgaben für Nonprofit-Organisationen“, Augsburg

Gruppe 3)

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

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I

Dr. Astrid Pietig
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Definitionen von „Fundraising“

• „kleinster gemeinsamer Nenner“:
• systematische Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle 
• sämtlicher Aktivitäten 
• Non-Profit-Organisation (NPO)
• darauf abzielen, Ressourcen (Geld-, Sach- und Dienstleistungen) zu beschaffen

• erweiterte Definition nach Ellen Lissek-Schütz (2008):
• „Fund raising ist eine Tätigkeit (to raise funds) und umfasst alle systematisch und dauerhaft

angelegten Maßnahmen zur Beschaffung von Ressourcen für eine gemeinnützige Einrichtung 
oder Aufgabe. 
Ressourcen können sein: finanzielle Mittel und Sachmittel, auch kostenlos zur Verfügung ge-
stellte Dienstleistungen, Know-how sowie ideelle Unterstützung und ehrenamtliches Enga-
gement – also im Grundsatz alle Ressourcen, die nicht selbst erwirtschaftet werden.“

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I

Dr. Astrid Pietig
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Mäzenatentum

• Mäzen
• Person, die eine Institution, kommunale Einrichtung oder Person
• freiwillig,  ohne eine direkte Gegenleistung zu erwarten oder gar zu verlangen
• bei der Umsetzung eines Vorhabens
• mit Geld oder Sachmitteln unterstützt

• Begriffsherkunft:
• Gaius Cilnius Maecenas (um 70 v. Chr. – 8 v. Chr.) 
• Förderer der Dichter Vergil und Horaz

• Abgrenzung:
• Sponsoring: Gegenleistung wird erwartet bzw. vertraglich vereinbart

Spende: Dank willkommen, steuerlicher Aspekt vorhanden

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I

Dr. Astrid Pietig
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Spenden

• Übergangsform von der rein altruistischen hin zur von Eigeninteressen geleiteten    
Förderung

• freiwillige Zuwendungen
• klare Zweckbindung: allgemein/differenziert
• nicht an Gegenleistung gebunden
• Höchstgrenzen für steuerliche Begünstigung/abzugsfähige Sonderausgabe 

(§ 10b Abs. 1 EStG, § 9 Abs. 1, Nr. 2 KSTG, § 9 Abs. 1 Nr. 5 GewStG):
• Privatpersonen: 20 Prozent des Gesamtbetrages der Einkünfte
• Unternehmen: 4 Promille der Summe der gesamten Umsätze und der im Kalenderjahr 

aufgewendeten Löhne und Gehälter
• Anerkannte Gemeinnützigkeit des Spendenempfängers (§§ 52-54 AO)
• Spendenbescheinigung (< 100 Euro)
• Sachspenden: Wirtschaftsgüter aller Art/Übertragung von Eigentum erforderlich (Verfü-

gungsmacht)/bei Unternehmen umsatzsteuerpflichtig
• Zeitspenden:  z. B. Ehrenamt oder  „Corporate Volunteering“

_________________________________________________________________________________________________
Quellen: 

• Lueg, Barbara (2007): „Kulturfinanzierung in Deutschland: Ein internationaler Vergleich mit Frankreich, Großbri-
tannien und den USA“, Saarbrücken: Vdm Verlag Dr. Müller; Auflage: 1 (Juli 2007) (402), S. 20 f.

• Haacke, Hans / Staeck, Klaus (1995): „Düsseldorfer Erklärung: 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 für Studium und Beruf“, 2. Aufl., 
München: dtv (22), S. 349

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

• Gewerbesteuer Gesetz: § 9 Nr. 5 GewStG
• Körperschaftssteuergesetz: § 9 Abs. 1 Nr. 2 KStG

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I

Dr. Astrid Pietig
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Sponsoring

Manfred Bruhn (1991): „Sponsoring – Unternehmen als Mäzene und Sponsoren”:

„Sponsoring bedeutet die Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle sämtlicher Aktivitä-
ten,  die  mit  der  Bereitstellung  von  Geld,  Sachmitteln  oder  Dienstleistungen  durch  Unternehmen 
zur Förderung von Personen und/oder Organisationen im sportlichen, kulturellen und/oder sozia-
len Bereich verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu er-
reichen.“

• Gegenleistung (steuerliche Sicht)
• Vertrag
• Leistung von Unternehmen (keine Privatpersonen)
• ausgerichtet an Unternehmenszielen
• eingebunden in Marketingkonzept
• Betriebsausgabe
• (oft projektbezogen)

________________________________________________________________________________________________________________________

Quelle:

• Heinrichs 1997, S. 193

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I

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 gänzlich im Hintergrund
• betriebliche Veranlassung des Sponsorings muss äußerlich erkennbar sein

• Sponsoring-Erlass von 1998:
• „Erlass über die ertragssteuerliche Behandlung von Sponsoring“ 

vom 18.02.1998 (BMF-Schreiben  IV B 2 - S 2144 - 40/98; siehe Seite 21)
• regelt wie und unter welchen Voraussetzungen Unternehmen ihre Sponsoring-

Aufwendungen steuermindernd einsetzen können:
• Verpflichtung des Empfängers, auf die Leistung des Sponsors „werbewirksam“ hinzu-
weisen
• gilt nicht bei „krassem Missverhältnis“ von finanzieller Leistung und werblicher Gegen-
leistung

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I

Dr. Astrid Pietig
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Steuerliche Behandlung der Sponsoringleistung – beim Empfänger

Steuerpflichtige Einnahmen eines wirtschaftli-
chen Geschäftsbetriebes

Steuerfreie Einnahmen im ideellen Bereich

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

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

- Erstellen von Werbekonzepten für 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 Programmheft in 
nachgeordneter Form

- Organisation einer Firmenveranstaltung für 
den Sponsor

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

- aktive Teilnahme an Pressekonferenzen des 
Sponsors

- Danksagungen bei Pressekonferenzen 
oder Eröffnungsreden

- Verlinkung von der Kulturinstitution zur 
Web-Site des Sponsors

- Nennung der Kulturinstitution auf der 
Homepage des Sponsors

Forum
 Fundraising in M

u sikvereinigungen
–

Theorie I

Dr. Astrid Pietig
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Fundraising - wesentliche Merkmale

• keine Finanzierungsart sondern Tätigkeit 
• Oberbegriff für alle Formen der Akquise von „Drittmitteln“ 
• richtet sich an verschiedene Zielgruppen
• auch immaterielle Unterstützung wird eingeworben 

• „ehrenamtliche Mitarbeit“
• keine Zufallstreffer: systematisch 

• Orientierung an Marketingprinzipien
• dauerhafte Finanzierung: fund raising = friend raising

• kontinuierliches Werben um Freunde, Förderer, Sponsoren
• Sponsoring und Spenden  (Finanzierungsarten) als unterschiedliche Formen von Fundraising: 

• verschiedene Zielgruppen – unterschiedliche Motive
• differenzierte Anspracheformen
• mögliche steuerliche Konsequenzen (!!!)

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I
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Fundraising als Managementaufgabe

• Strukturelle und personelle Voraussetzungen
• Querschnittsaufgabe, die von allen mitgetragen werden muss
• qualifizierte Mitarbeiter

• braucht Zeit

Quelle: Lissek-Schütz 2008, S. 501

25 % Suche nach potenziellen Unterstützern einschließlich Recherche

60 % Aufbau und Pflege von Beziehungen

5 % Austausch von Ressourcen

10 %  Weiterbetreuung der Unterstützer

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
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Theorie I
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Leitprinzipien des Fundraisings

• Fundraiser als Anwalt und Botschafter einer guten Sache
• Fundraising ist kein Betteln
• nur wer selbst überzeugt ist, kann andere überzeugen

• „People give to people“
• Fundraising ist immer personenbezogen
• Hineinversetzen in die Lage des anderen

• „Never take no for an answer“
• keine Einbahnstraße 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!!!
• Kreativität und Flexibilität sind gefragt

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I

Dr. Astrid Pietig
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Systematische Vorgehensweise

• „Wer sind wir und was (welche Werte) können wir bieten?“ 
• Analyse der Organisation der Fundraiser aus der Perspektive potenzieller Förderer

• „Wer sind unsere Zielgruppen und was (welche Werte) wollen wir von ihnen?“
• Analyse, differenzierte Segmentierung, Anknüpfungspunkte (wer kennt wen?), Prioritäten-

liste, Recherche, kontinuierliche Marktbeobachtung, Infothek, Database-Management, weite-
re Fürsprecher/Ratgeber gewinnen, Freundes-/ Förderkreis gründen

• „Wie können wir zum Austausch dieser Werte kommen?“ 
• Abwägung und Entscheidung für die geeigneten Fundraising-Instrumente und/-

Anspracheformen
• Selbstdarstellung (Broschüre, Homepage), direkte Ansprache (Brief, Gespräch), Aktionen 

(Tag der offenen Tür, Tombola, Gala, Spendenaufruf), Mittel-/langfristige Maßnahmen (Capi-
tal Campaigns, Förderkreis, Public Private Partnership, Stiftung)

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Theorie I

Dr. Astrid Pietig
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Entwicklung der Fundraising-Branche / USA

• In den USA wird Fundraising seit Jahrzenten professionell betrieben

Verein / Unter-
nehmen

Grün-
dung

Art Bemerkung

Association of 
Fundraising Profes-
sionals

1960 Berufsverband Bei Gründung 200 Mitglieder

2008: 20.000 Mitglieder

American Associa-
tion of Fund Raising 
Counsel / AAFRC 

(heute: Giving Insti-
tute)

1965 Zusammenschluss 
der großen Fundrai-
sing-Beratungs-
unternehmen

Hrsg. des jährlichen Berichtes zur Entwick-
lung des privaten Engagements „Giving 
USA“

The Fund Raising 
School (TFRS)

1974 Renommierteste 
Fundraising-
Ausbildungs-
Institution in den 
USA

Zum Trainingsprogramm gehören Intensiv-
kurse wie „Principles and Techniques of 
Fundraising“ (wird auch in Europa angebo-
ten)

Quelle: Lissek-Schütz 2008, S. 493.

• Volumen der per Fundraising eingeworbenen Mittel („Giving USA 2007“):
• 12 Mrd. US $ (1960), 150 Mrd. US $ (1996), 295 Mrd. US $ (2006)
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Entwicklung der Fundraising-Branche / Deutschland

Verein / Unternehmen Grün-
dung

Art Bemerkung

Bundesarbeitsgemein-
schaft Sozialmarketing 
(BSM) – Deutscher 
Fundraising Verband e. V.

1993 Erster Berufsverband 
für Fundraiser/Innen 
in Deutschland

Frankfurt am Main

2006: 1.000 Mitglieder

Fundraising Akademie 
gGmbH

1999 Akademie Bietet eine zweijährige berufsbeglei-
tende Ausbildung zum Fundraiser an

Quelle: Lissek-Schütz 2008, S. 494

• bislang Konzentration auf  Sozialmarketing und karitativen Sektor
• als Finanzierungsstrategie für Kulturinstitutionen auch in Deutschland diskutiert

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
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Quantitative Einschätzung

• Finanzierungstruktur von Nonprofit-Organisationen

Mittel 19 untersuchte Länder Deutschland USA

Öffentlich 40 % 64 % 30 %

Privat 11 % 4 % 13 %

Selbst erwirtschaftete 
Einnahmen

49 % 32 % 57 %

• Finanzierungsstruktur im Kulturbereich

Mittel Deutsch-
land

USA Mittel Deutschland USA

Öffentlich 90 % 10 % Spenden / Philanthropic Giving 2,5 – 5,0 Mrd. € 295 Mrd. US 
$

Privat 40 % Private Kulturförderung 600 Mio. € (7 %):
(400 Mio. € Sponsoring
200 Mio. € Spen-
den/Stiftungsmittel)

13 Mrd. US $ 

(4,2 %)

Selbst erwirt-
schaftete Ein-
nahmen

50 %

Quelle: Lissek-Schütz 2008, S. 495 / Zahlen beziehen sich auf 2005-2007
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Fundraising-Quellen und Unterstützungsformen

Fundraising-Quellen Unterstützungsformen
Öffentliche und 
private Institu-
tionen

Bund, Länder, 
Kommunen, EU

Projektförderung, institutionelle Förderung, Ankäufe, 
Stipendien, Wettbewerbe, Bußgelder, Lotteriemittel, 
Sachleistungen, immaterielle Unterstützung (Beratung, 
Kontakte, Managementunterstützung)

besondere Antragsverfah-
ren

Stiftungen, 
Parteien, 
Gewerkschaften, 
Kirchen, Verein, 
Verbände

Projektförderung, Stipendien, Ankäufe, etc. (s. teilweise 
unter Bund, Länder, Kommunen)

besondere Antragsverfah-
ren

Privatpersonen Mäzenatentum, 
Spende

Geld-, Sachspenden, Zeitspenden (Volunteers), Ereignis-
spenden, Erbschaften, Legate, Lebensversicherungen, 
Stiftungen/Zustiftungen

Gaben ohne wirtschaftliche 
Gegenleistung

Beiträge, Ehren-
amt

Freundes- und Förderkreise (Mitglieder- und Förderbei-
träge), Ehrenämter, freiwillige Mitarbeit, Lobbyarbeit / 
Kontakte

Gaben ohne wirtschaftliche 
Gegenleistung

Unternehmen Sponsoring Geld- /Sachleistungen, Dienstleistungen, Management-
hilfen

Prinzip: Leistung / Gegen-
leistung, vertragliche Ver-
einbarung

Mäzenatentum, 
Spenden

Geldspenden, Sachspenden, etc. Gaben ohne wirtschaftliche 
Gegenleistung

Unternehmens-
stiftungen, 
eigene Kultur-
programme

Stipendien, Wettbewerbe, Projektförderung, 
Kulturprogramme

besondere Antragsverfah-
ren

Quelle: Lissek-Schütz 2008, S. 498
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pfehlungen

•
Fundraising Akadem

ie (H
rsg.) (2008): “Fundraising. H

andbuch für Grundla-
gen, Strategien und Instrum

ente.“, 4. Auflage, W
iesbaden: Gabler 

•
H

aibach, M
arita (2006): „H

andbuch Fundraising. Spenden, Sponsoring, Stif-
tu ngen in der Praxis.“, 3. Auflage (1. Auflage: 1998), Frankfurt/M

ain, N
ew

 
York: Cam

pus-Verlag 
•

Lissek-Schütz, Ellen (2008): „Fundraising“ in: Klein, Arm
in: „Kom

pendium
 

Kulturm
anagem

ent. H
andbuch für Studium

 und Praxis“, 2. Auflage, M
ünchen, 

S. 492-523 
•

Sam
ii (sic!) , Inga (2008): „Der Sponsoringvertrag der Zukunft in steuerlicher 

H
insicht.“, in: Lew

inski

-R euter, Verena/ Lüddem
ann, Steffen (H

gg.) (2008): 

„Kulturm
anagem

ent der Zukunft. Perspektiven aus Theorie und Praxis.“, 
W

iesbaden: VS Verlag für Sozialw
issenschaften, S. 268 –290 

•
Sponsoringerlass des BM

F zur ertragsteuerrechtlichen Behandlung des Spon-
soring vom

 18.02.1998 / / Schreiben des BM
F IV

 B
 2 -S 2144 -40/98, IV

 B
 7 -

S 0183 -62/98, v. 18.2.1998 
Quelle: http://w

w
w

.cox-steuerberatung.de/pdf/sponsoringerlass.pdf
(Zugriff: 02.11.2011)

N
ützliche Links

D
eutscher Fundraisin

g Verband
 e.V.        Fundraisin

g Akadem
ie Gm

bH
 

Chausseestraße                                                     Em
il-von-Behring-Str. 3 

10115 Berlin                                                          60439 Frankfurt am
 M

ain 
Tel.: 030/ 30 88 318 –

00                                   Tel.: (0 69) 5 80 98 -1 24 
Fax: 030/ 30 88 318 –

05                                   Fax: (069) 5 80 98 -2 71 
E-M

ail: info@
fundraisingverband.de

E-M
ail: info@

fundraisingakadem
ie.de

H
om

epage: w
w

w
.fundraisingverband.de

H
om

epage: w
w

w
.fundraising-akadem

ie.de
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Erlass über die ertragssteuerliche Behandlung von
 Sponsoring

BM
F, 18.02.1998, IV

 B
 2

 -S 2144
 -40/98/IV

 B
 7

 -S 0183
 -62/98,

BS tBl I 1998, 212; Ertragsteuerliche Behandlun
g des Sp onsoring

›› ES tG
 § 4

 Abs. 4
Di ese Verw

altungsanw
eisung w

ird zitiert von:

•
OFD

 Frankfurt, 07.07.1999, S 7119 A
 -5 -St IV

 10; Um
satzsteuer: Überlassung

von W
erbem

obilen an soziale Institutionen, Sportvereine und Kom
m

unen
•

Fi nM
in Bayern, 11.02.2000, 33 -S 0 183 -12 /14 -59 2 38; Sponsoring:

Abgrenzung zw
ischen steuerfreien und steuerpflichtigen Einnahm

en
•

OFD
 Koblenz, 17.08.2000, S 2223/S 2551/S 2293 d A

 -
St 34 2; Änderungen des 

Spe ndenrechts: N
euregelungen ab 2000

•
OF D

 Düsseldorf, 10.11.2003, S 2144 A
 -St11 ; VIP-Lo gen in Sportstadien

•
OFD

 Berlin, 13.11.2003, St 121 -
S 2144 -

2/00; Aufw
endungen für VIP-Logen in 

Sportstadien
•

OFD
 Cottbus, 09.01.2004, S 2145 -15 -St 225; Ertragsteuerliche Behandlung

vo n Aufw
endungen für VIP-Lo gen in Sportstadien (§ 4 Abs. 4

un d 5 EStG)
•

OFD
 Erfurt, 28.02.2001, S 7119 A

 -04 -St 343; Um
satzsteuer: Überlassung von

W
e rbem

obilen an Sozialeinrichtungen, Sportvereine und Kom
m

unen
•

OF D
 Karlsruhe, 05.03.2001, S 7100/17; Um

satzsteuer: Sponsoring bei steuerbegüns-
tigten Einrichtungen

•
OFD

 Chem
nitz, 29.11.1999, S 7119-1/2-St 34; Um

satzsteuerliche Behandlung
de r Überlassung von Fahrzeugen (W

erbem
obilen) an soziale Institutionen,   Sportver-

eine und Kom
m

unen
•

OFD
 M

ünchen, 28.05.2001, S 7119 -1 -St 434; W
erbem

obil
•

FinM
in Sachsen, 29.08.2002, 32-S 2284 -8/59 -51678; Zuw

endungen eines
Unternehm

ens an ein vom
 H

ochw
asser geschädigtes Unternehm

en
•

BM
F, 01.10.2002, IV

 C 4 -S 2223 -301/02, BStBl I 2002, 960; Steuerliche M
aßnahm

en 
zur Unterstützung der Opfer der H

ochw
asserkatastrophe im

   August 2002: Zusa m
-

m
enstellung der M

aßnahm
en

•
FinM

in Sachsen, 29.08.2002, 32 -S 2284 -8/59 -51678; H
ochw

asser: Zuw
endungen 

zw
ischen Unternehm

en
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•
OF D

 H
annover, 11.02.2003, S 7100 -42 7 -St O

 351/S 7100 -91 5 -St H
 446;

Um
satzsteuer: Sponsoring

•
OFD

 Koblenz, 23.04.2003, S 7100 A
 -St 44 3; Um

satzsteuer: Überlassung von
W

erbem
obilen an soziale Institutionen, Sportvereine und Kom

m
unen

•
BM

F, 09.07.1997, IV
 B

 2 -S 2144 -118/97, BStBl I 1997, 735; Ertragsteuerli-
che

Behandlung des Sponsoring

Fü r di e ertragsteuerliche Behandlung des Sponsorin g gelten -
un abhängig von dem

 
gesponserten Bereich (z.B. Sport-, Kultur-, Sozio-, Öko-und W

issenschaftssponsoring) 
-im

 Einvernehm
en m

it den obersten
Finanzbehörden der Länder folgende Grundsä t-

ze:

I.Begriff des Sponsoring

Unter Sponsoring w
ird üblicherw

eise die Gew
ährung von Geld oder geldw

erten Vor-
teilen durch Unternehm

en zur Förderung
von Personen, Gruppen und/oder Organi-

sationen in sportlichen, kulturellen, kirchlichen, w
issenschaftlichen, sozialen, ökolo-

gischen oder ähnlich bedeutsam
en gesellschaftspolitischen Bereichen verstanden, m

it 
der regelm

äßig auch eigene unternehm
ensbezogene Ziele der W

erbung oder Öffent-
lichkeitsarbeit verfolgt w

erden.Leistungen eines Sponsors beruhen häufig auf einer 
vertraglichen Vereinbarung zw

ischen dem
 Sponsor und dem

 Em
pfänger der Leistun-

gen (Sponsoring-Vertrag), in dem
 Art und Um

fang der Leistungen des Sponsors und 
des Em

pfängers geregelt sind.

II. Steuerliche B ehandlun
g beim

 Sponsor

Die im
 Zusam

m
enhang m

it dem
 Sponsoring gem

achten Aufw
endungen können

•
Betriebsausgaben i.S. des § 4 Abs. 4 EStG,

•
Spenden, die unter den Voraussetzungen der §§ 10 b EStG, 9 Abs. 1 N

r. 2 KStG, 
9 N

r. 5 Gew
StG

 abgezogen w
erden dürfen, oder
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•
st euerlich nicht abziehbare Kosten der Lebensführung § 12 N

r. 1 EStG), bei 
Ka pitalgesellschaften verdeckte Gew

innausschüttungen § 8 Abs. 3 Satz 2 KStG)
sein.

1)
Berücksichtigun

g als Betriebsausgaben

Au fw
endungen des Sponsors sind Betriebsausgaben, w

enn der Sponsor w
irtschaftli-

che Vorteile, die insbesondere in der Sicherung oder Erhöhung seines unternehm
eri-

schen Ansehens liegen können (vgl. BFH
 vom

 3.2.1993, IR
 37/91

BStBl 1993 II S. 441, 
445), für sein Unternehm

en erstrebt oder für Produkte seines Unternehm
ens w

erben 
w

ill.Das ist insbesondere der Fall, w
enn der Em

pfänger der Leistungen auf Plakaten, 
Veranstaltungshinw

eisen, in Ausstellungskatalogen, auf den von ihm
 benutzten Fahr-

zeugen oder anderen Gegenständen auf das Unternehm
en oder auf die Produkte des 

Sponsors w
erbew

irksam
 hinw

eist. Die Berichterstattung in Zeitungen, Rundfunk oder 
Fernsehen kann einen w

irtschaftlichen Vorteil, den der Sponsor für sich anstrebt, 
begründen, insbesondere w

enn sie in seine Öffentlichkeitsarbeit eingebunden ist o-
der der Sponsor an Pressekonferenzen oder anderen öffentlichen Veranstaltungen 
des Em

pfängers m
itw

irken und eigene Erklärungen über sein Unternehm
en oder se i-

ne Produkte abgeben kann.
W

irtschaftliche Vorteile für das Unternehm
en des Sponsors können auch dadurch

erreicht w
erden, dass

der Sponsor durch Verw
endung des N

am
ens, von Em

blem
en 

oder Logos des Em
pfängers oder in anderer W

eise öffentlichkeitsw
irksam

 auf seine 
Leistungen aufm

erksam
 m

acht.
Für die Berücksichtigung der Aufw

endungen als Betriebsausgaben kom
m

t es nicht
da rauf an, ob die Leistungen notw

endig, übl ich oder zw
eckm

äßig sind; die Au fw
en-

dungen dürfen auch dann als Betriebsausgaben abgezogen w
erden, w

enn die Geld-
oder Sachleistungen des Sponsors und die erstrebten W

erbeziele für das Unterneh-
m

en nicht gleichw
ertig sind. Bei einem

 krassen M
issverhältnis zw

ischen den Leistun-
gen des Sponsors und dem

 erstrebten w
irtschaft lichen Vorteil ist der Betriebsausg a-

benabzug allerdings zu versagen § 4
 Abs. 5

 Satz 1
 N
r. 7

 EStG).
Leistungen des Sponsors im

 Rahm
en des Sponsoring -Vertrags, die die

Voraussetzu n-
gen der RdN

rn. 3, 4 und 5 für den Betriebsausgabenabzug erfüllen, sind
keine Ge-

schenke i.S. des § 4
 Abs. 5

 Satz 1
 N
r. 1

EStG.
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2)
Berücksichtigun

g als Spende

Zu w
endungen des Sponsors, die keine Betriebsausgaben sind, sind als Spen-

den § 10
b

 EStG) zu behandeln, w
enn sie zur Förderung steuerbegünstigter 

Zw
ecke freiw

illig
od er aufgrund einer freiw

illig eingegangenen Rechtspflicht 
er bracht w

erden, kein
En tgelt für eine bestim

m
te Leistung des Em

pfänge rs 
sind und nicht in einem

tatsächlichen w
irtschaftlichen Zusam

m
enhang m

it 
de ssen Leistungen st ehen ( BF H

vom
 2 5.11.1987, I R

 126/85, BStBl 1988
 II 

S. 220; vom
 12.9.1990, I R

65/86, BStBl 1991
 II S. 258).

3)
N
ichtabziehbare K

osten
 der privaten

 Lebensführun
g oder verdeckte

Gew
innausschüttungen

Als Sponsoringaufw
endungen bezeichnete Aufw

endungen,die keine Betriebs-
ausgaben und keine Spenden sind, sind nicht abziehbare Kosten der privaten 
Lebensführung §

12
 N
r. 1

 Satz 2
 EStG). Bei entsprechenden Zuw

endungen ei-
ner Kapitalgesellschaft können verdeckte Gew

innausschüttungen vorliegen, 
w

enn der Gesellschafter durch die
Zuw

endungen begünstigt w
ird, z.B. eigene 

Aufw
endungen als M

äzen er spart (vgl. Abschnitt 31
 Abs. 2

 Satz 4
 K
StR

 
1995).

III. Steuerliche Behandlun
g bei steuerbegünstigten

 Em
pfängern

Die im
 Zusam

m
enhang m

it dem
 Sponsoring erhaltenen Leistungen können, w

enn der 
Em

pfänger eine steuerbegünstigte Körperschaft ist, steuerfreie Einnahm
en im

 ideel-
len Bereich, steuerfreie Einnahm

en aus der Verm
ögensverw

altung oder steuerpflich-
tige Einnahm

en eines w
irtschaftlichen Geschäftsbetriebs sein. Die steuerliche Be-

handlung der Leistungen beim
 Em

pfänger hängt grundsätzlich nicht davon ab, w
ie 

die entsprechenden Aufw
endungen beim

 leistenden Unternehm
en behandelt w

erden.
Für die Abgrenzung gelten die allgem

einen Grundsätze (vgl. insbesondere Anw
en-

dungserlass
zur Abgabenordnung, zu § 67

a, Tz. I/9). Danach liegt kein w
irtschaftli-

cher Geschäftsbetrieb vor, w
enn die steuerbegünstigte Körperschaft dem

 Sponsor 
nur die N

utzung ihres N
am

ens zu W
erbezw

ec ken in der W
eise gestattet, dass der 

Sponsor selbst zu W
erbezw

ecken oder zur Im
agepflege auf seine Leistungen an die 
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Körperschaft hinw
eist. Ein w

irtschaftlicher Geschäftsbetrieb liegt auch dann nicht 
vor, w

enn der Em
pfänger der Leistungen z.B. auf Plakaten, Veranstaltungshinw

eisen, 
in Au sstellungskatalogen oder in anderer W

eise auf die Unterstütz ung durch einen 
Sponsor lediglich hinw

eist. Dieser H
inw

eis kann unter Verw
endung des N

am
ens, 

Em
blem

s oder Logos des Sponsors, jedoch oh ne besondere H
ervorhebung, erfolgen.

Ei n w
irtschaftlicher Geschäftsbetrieb liegt dagegen vor, w

enn die Körperschaft an de n 
W

erbem
aßnahm

en m
itw

irkt. Der w
irtschaftliche Geschäftsbetrieb kann kein

Zw
eckbetrieb (§§ 65

 bis 68
 AO

) sein.
Dieses Schreiben ersetzt das BM

F-Schreiben vom
 9.7.1997 (BStBl 1990 I S. 726).
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Prof. Dr. Eckard H
eintz ist Gründer und Leiter des Instituts für Internationales Kul-

turm
anagem

ent (IN
K). Er w

ar von 1982 bis 1998 Geschäftsführer des Kulturzent-
ru m

s Gasteig M
ünchen Gm

bH
 und ist Lehrbeauftragter an der H

ochschule für M
usik 

und Theater M
ünchen. Er ist m

it seiner Firm
a IN

K
 verantw

ortlich für das M
anage-

m
ent von drei m

ultifunktionalen Sälen im
 Schloss N

ym
phenburg M

ünchen und für 
die M

usikreihe "N
ym

phenburger Som
m

er".

Die M
usikreihe „N

ym
phenburger Som

m
er“ beruht auf seiner privaten Initiative und 

ist zu einem
 kleine, aber exklusiven Som

m
erfestival in den Räum

en des Schloss N
ym

-
phenburgs herangew

achsen. (Vgl. Seite 44) 

Anhand des abgedruckten Flyers „Freunde des N
ym

phenburger Som
m

ers“ (vgl. Seite 
45) verdeutlichte H

err Prof. Dr. H
eintz die M

öglichkeiten des Aufbaus eines Förder-
kreises. Der Flyer selbst ist aus hochw

ertigem
, sehr dickem

 Papier angefertigt, das 
Anschreiben richtet sich an die Zielgruppe des Festivals: Kulturliebhaber, die sich 
selbst gerne zu einem

 elitären Kreis zählen (m
öchten). Das Anschreiben soll den Le-

ser dazu bringen, sich m
it den Zielen des Festivals zu identifizieren. 

Die aufgeführten Fördersum
m

en w
erden als Jahresbeitrag angegeben, auch die ent-

sprechenden Gegenleistungen sind direkt aufgeführt. Ebenso ist bei dieser Zielgruppe 
die Inform

ation relevant, dass die Jahresbeiträge steuerlich abzugsfähig sind.

Laut der Aussage von Prof. Dr. H
eintz hat dieser Flyer bisher sehr viel Erfolg, vor a l-

lem
 dann, w

enn er m
it einer persönlichen Ansprache eines Bekannten kom

biniert 
w

ird. 
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Jürgen Bachm
ann, der Leiter der Abteilung „Kultursponsoring“ der AUDI AG

 erläuter-
te die Kulturförderung aus der Sicht einer privaten Gesellschaft. Die Audi AG

 sieht 
si ch dabei selbst als Förderer, allerdings w

eniger im
 Sinne der Förderung einzelner 

und kleiner Projekte, sondern großflächig angelegter eigener Projekte bzw
. Koopera-

tionen.

So sei bei Audi strenggenom
m

en schon der N
am

e Program
m

: Im
 Zentrum

 der Kultu r-
förderung von Audi (lateinisch für „horch“) steht die M

usik. H
ochkarätige Klassik-

Festivals w
ie die Salzburger Festspiele gehören zu den w

ichtigsten Kooperations-
partnern –

und in Ingolstadt veranstaltet Audi m
it den Som

m
erkonzerten gar ein ei-

genes Festival. Unter M
itarbeitern sorgt die Audi Bläserphilharm

onie für den guten 
Ton und in der N

achw
uchsarbeit setzt die Audi Jugendchorakadem

ie zukunftsw
ei-

sende Im
pulse. Zudem

 bietet Audi ein um
fangreiches Jazz-Program

m
 m

it regelm
äßi-

gen Veranstaltungen, Sponsor-Partnerschaften und einem
 Konzertflügel in Audi-

typischem
 Design.

N
eben der M

usik ist das Unternehm
en in den Bereichen Bildende Kunst, Theater und 

Film
 aktiv –

denn Audi m
öchte sich m

it der Kulturförderung für eine vielseitig offene 
Gesellschaft zu engagieren.

Aus der Sicht eines großen Konzerns em
pfahl H

err Bachm
ann potentiellen Bittstel-

lern, sich unbedingt vorher zu überlegen, w
elcher der richtige Ansprechpartner für 

eine Förderanfrage
sei. Dies lasse sich auch durch einen Anruf bei der Telefonzentrale 

herausfinden. Er stellte außerdem
 heraus, dass Audi die Kulturförderung nicht aus 

Gutm
enschentum

, sondern klar kalkulierten ökonom
ischen Interessen heraus etab-

liert habe. Dies m
üsse bei e iner Förderanfrage berücksichtigt w

erden.
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Eh renam
tliches Engagem

ent 
für das 

O
D
EO
N

 Jugendsinfonieorchester M
ünchen

Katerina Tom
anek
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Katerina Tom
anek

Gliederung

1.
Das ODEON

 stellt sich vor
2.

Strukturen in der Orchesterorganisation
3.

Rolle des Ehrenam
ts

4.
Fallbeispiel: Chilereise

5.
Pläne und Zukunftsw

ünsche

Das ODEON
 stellt sich vor

•
2006 als e.V. gegründet unter der Leitung von Julio Doggenw

eiler 
Fernández

•
Junge Laienm

usiker zw
ischen 15 und 25

•
Preisträger beim

 Bayerischen und Deutschen Orchesterw
ettbe-

w
erb, Sum

m
a cum

 laude W
ien

•
Se it 2010 Patenorchester der M

ünchner Philharm
oniker

•
Konzerte in der Philharm

onie,Carl-Orff-Saal, Prinzregententheater, 
Aula der LM

U
•

Projekte m
it verschiedenen Solisten, Chor, Ballett, Tanz

•
Seit drei Jahren Junge Orchesterakadem

ie
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Katerina Tom
anek

ODEON
-Organigram

m
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Katerina Tom
anek

Finanzierung des ODEON

•
M

onatliche Orchesterbeiträge der 
M

usiker
•

Gelegentliche Projektförderung der 
öffentlichen H

and
•

Konzerteinnahm
en

•
Gelegentliche Spenden

Ehrenam
tliche Stellen

•
Vo rstand

•
Zw

ei ehrenam
tliche Berufstätige

•
Zw

ei ehrenam
tliche Orchesterm

usiker
•

Rolle des Vorstands:
•

Langfristige Planung in ideeller und m
aterieller H

insicht
•

Pe rsonalausw
ahl

•
Sicherung der Einnahm

en
•

Sponsorensuche, Fundraising

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–
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Katerina Tom
anek

Zusätzliche H
ilfe: M

usiker

•
Ca. 80 M

usikerInnen
•

Orchesterw
art(e)

•
N

otenw
art

•
Probespiel

•
Stage M

anagem
ent

•
Besonderheit: Treffen der „Zukunftsgruppe“

•
N
etzw

erke der M
usikerInnen und Eltern!

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Praxisbeispiel III
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Katerina Tom
anek

Projektförderung: Chilereise

•
August 2008

•
Zw

ei W
ochen, 6 Städte, 9 Konzerte, 70 M

usikerInnen
•

Eigenfinanzierungsm
öglichkeit: keine

•
angew

iesen auf Förderm
ittel, Spenden, Sponsoren

Kostenaufstellung 2008

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Praxisbeispiel III
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Katerina Tom
anek

„D-Day“

•
Drei M

onate vor der Reise: -40.000

€

W
AS TU

N
???

Krisenstab

•
Aufruf an die M

usiker und Eltern
•

Erste Spenden von unterschiedlichen Seiten
•

Engagem
ent der Ehrenam

tlichen:
IN

 Z W
EI W

O
CH
EN

 25.000

€

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–
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Katerina Tom
anek

Kostenaufstellung 2012

Lerneffekt: Chile 2012

•
Gl eiche Vorgänge seitens Vorstand

•
An träge Stiftungen, Goethe Institut, Sponsoren

•
Portfolio

•
N

ew
sletter

•
Einleger für Program

m
hefte

•
„C hile-St and“ vor den Konzerten

•
M

e hr Kom
m

unikation nach Au ßen

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Praxisbeispiel III
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Katerina Tom
anek

Einbindung Ehrenam
tliche

•
Elterntreffen im

 Septem
ber 2011

•
Verteilung Portfolios

•
M

eldungen der Eltern/ M
usiker

•
Liste gestellter Anträge seitens Büro

•
Koordination durch Büro/ Vorstand

Liste –
Beispiel

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Praxisbeispiel III
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Katerina Tom
anek

N
achteile

•
Dezentralisierte Sponsorensuche –

Fehler sind m
öglich

•
Unterschiedliche Ansprachen

•
Störungen im

 Inform
ationsfluss

•
Gefahr: m

ehrm
alige Ansprache potentieller Sponsoren w

irkt 
unprofessionell

•
Keine Sanktionen

Vorteile

•
Deutlich m

ehr N
etzw

erke
•

Persönliche Kontakte bei potentiellen Sponsoren
•

St eigerung des Bekanntheitsgrades
•

Au fw
and auf „m

ehrere Schultern“ verteilt
•

Sam
m

lung unterschiedlicher Know
-H

o w
s

•
„Betriebsklim

a“

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Praxisbeispiel III
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Katerina Tom
anek

Zukunftsaussichten

•
System

atisieren von Know
-H

ow
•

Bildung von Freundes-und
Förderkreis

•
Von Projektförderung zur Dauerförderung

•
Sponsorenbindung

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

Praxisbeispiel III
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H
a nna Schw

enkglenks, Zuständige für M
arketing und Sponsoring des M

ünchner 
Ka m

m
erorchesters berichtete de n Teilnehm

erInnen des Forum
s über die Situation 

des M
ünchner Kam

m
erorchesters, w

elches vor einigen Jahren kurz vor der finanziel-
le n Pleite stand. Durch ein system

atisches Aufbauen einer Fundraising-Py ram
ide 

konnte diese Pleite allerdings zunächst verzögert und letztendlich vollständig ver-
hindert w

erden. 

Frau Schw
enkglenks ging außerdem

 im
 Besonderen auf die KünstlerInnen des Or-

chesters ein. Diesen m
usste „beigebracht“ w

erden, w
ie diese sich Sponsoren gegen-

über zu verhalten haben. Und auch die Tatsache, dass diese „Geldangelegenheiten“ 
für das künstlerische Überleben des Orchesters w

ichtig seien, w
ar nicht allen M

usike-
rInnen von Beginn an klar. Inzw

ischen ziehe das Orchester aber in allen Belangen an 
einem

 Strang, so dass der Aufbau des Fundraisings als sehr großer Erfolg w
ahrge-

nom
m

en w
erden könne.

Gleichzeitig w
urde auch die „M

arke“ des Orchesters aufgebaut. Diese steht -kurz zu-
sam

m
engefasst -für ungew

öhnliche Spielorte bei außergew
öhnlicher Qualität. Auch 

das Design ist dabei sehr w
ichtig, da das Auge stets m

ithört. So erhielt das M
ünchner 

Kam
m

erorchester z.B. auch den reddot-Design-Aw
ard. Die Aufführungen des Klang-

körpers w
erden daher auch richtiggehend als Event, m

it ganzheitlicher Live-
Kom

m
unikation konzipiert und verm

arktet.

Forum
 Fundraising in M

u sikvereinigungen
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Gr uppe 1: BD
B-Ak adem

ie

De r Bund Deutscher Blasm
usikverbände (BD

B) w
urde als Akadem

ie m
it Tagungs-

und H
otelbetrieb entw

ickelt, die regional auf Südw
est-Deutschland ausgerichtet ist. 

Der Schw
erpunkt der Akadem

ie liegt dabei auf der Blasm
usik insbesondere von Laien 

bz w
. angehenden M

usikern. Pro Jahr nehm
en 1.500 M

usi zierende und M
usikaffine an 

insgesam
t 70 Kursen teil, 10%

 davon sind M
ultiplikatoren. Spezielle Zielgruppen o-

de r eine Altersgrenze gibt es nicht , ausschlaggebend ist das Interesse für die M
usik. 

Das künstlerische Angebot konzentriert sich darauf, eine Basis für die zukünftigen 
Spitzenm

usiker des Landes zu bilden. Dazu w
erden Konzerte, Klangräum

e und Urauf-
führungen durchgeführt, die junge Solisten zw

ischen 16 und 24 Jahren bei ihrem
 De-

but unterstützen und fördern sollen. Alleinstellungsm
erkm

ale, w
elche die Akadem

ie 
zusätzlich attraktiv m

achen, sind der neue Orchestersaal m
it entsprechendem

 Akus-
tikausbau ebenso w

ie die Kom
bination von W

ein und M
us ik. 

Die Gruppe 1 hatte es sich zur Aufgabe gem
acht gem

äß
 dem

 Erlernten aus den vor-
hergehenden Vorträgen ein Fundraising-Konzept für die BDB-M

usikakadem
ie auf-

zustellen.

Zielunternehm
en:

Als Erstes w
urde eine Liste von potentiellen unterstützenden Unternehm

en aufge-
stellt. Die Akquise sollte hauptsächlich über persönliche Kontakte geschehen. Fam

ili-
enm

itglieder, Freunde oder Bekannte könnten in ihren jew
eiligen Firm

en für die För-
derung des Projektes w

erben. Zu den etw
aigen Unterne hm

en gehören:

•
Banken

•
Versicherungen

•
Telekom

m
unikation

auf Grund der breiten Zielgruppe,

•
Instrum

entenhersteller
•

N
otenverlage

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen

W
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w
egen der klar segm

entierten W
erbegruppe

•
To urism

us
•

Bu sunternehm
en

w
egen ihrer funktionalen N

ähe zum
 Projekt 

•
Akustikausbau

w
egen eines erprobten Spezialistenw

issens (z.B. für Vereinsheim
e) und

•
Bier-, M

ineralw
asser, W

einproduzenten

w
egen der regionalen Identität.

Außerdem
 soll der Präsident als „Türöffner“ vorgeschickt w

erden, da es bei der Ver-
handlung m

it großen Firm
en von Vorteil sein kann, das Projekt durch „w

ichtige Per-
sonen“ zu verkaufen. 

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

W
orkshop -Ergebnisse
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K
ategorien

 und
 Leistungen:

Gem
äß

 der Leistungspyram
ide aus Prof. Lausbergs Vortrag hat die Gruppe 1 Finan-

zi erungskonzept der folgenden Art aufgestellt:

Prem
ium

sponsor

H
auptsponsor

Sponsor

Förderer

Föderverein

Kategorien

10.000, -€

5.000,-€

2.500,-€

1.250,-€

20,-€/100,-€
 (juristisch)

Leistungen des Geldgebers

•
Zusätzlich Exklusiv-Konzert

•
W

iederholung: 
„junge Solisten“

•
Foto m

it Preisträgern
•

Em
pfang m

it Sekt und H
äpp-

chen

•
Zusätzlich Exklusiv-W

orkshop
•

Erm
äßigte H

otelübernachtung

•
zusätzlich 2 Karten für eine 
Uraufführung

•
Sektem

pfang
•

W
erkeinführung durch den 

Kom
ponisten

•
Logopräsenz

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

Gegenleistungen

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
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W
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Gr uppe 2: Laienorchester -K
o operationsprojekt

Di e zw
eite Gruppe hat sich ein kleines Laienorchester in Augsburg ausgesucht, das 

m
it einem

 Chor seiner Partnerstadt Brühn in Tschechien ein gem
einsam

es Konzert-
pr ojekt plant.
Das Orchester aus Augsburg ist M

itglied im
 Bundesverband Deutscher Liebhaberor-

chester
und hat 70 aktive M

itglieder. Pro Jahr w
erden zw

ei bis drei Konzerte durch-
ge führt. In den letzten Jahren gab es sogar m

ehrere Konzertreisen, die allerdings im
-

m
er selbst finanziert w

erden m
ussten. Das Orchester ist generationenübergreifend 

und strebt Kooperationen m
it ausländischen Partnern an.

Ziel des Orchesters ist es, eine Zusam
m

enarbeit m
it dem

 lokalen Chor in Brühn zu 
form

en, eine einw
öchige Konzertreise m

it gem
einsam

er und intensiver Probenarbeit 
der beiden Ensem

bles m
it zw

ei Abschlusskonzerten in Brühn durchzuführen, und 
dam

it zugleich die Städtepartnerschaft zu stärken sow
ie einen Kulturaustausch zu 

fördern. Die beiden Konzerte sollen zum
 einen am

 regulären Aufführungsort des Ch o-
res und zum

 anderen auf der Festw
iese anlässlich des Jahrestags der Stä dtepartne r-

schaft m
it einem

 gem
ischten Program

m
 deutscher und tschechischer Kom

ponisten 
ausgerichtet w

erden.
Das Orchester w

ürde dazu in kleiner Besetzung, also m
it m

axim
al 50 Teilnehm

ern 
anreisen. Die Gesam

tkosten betrügen dann im
m

er noch 75.000,-€.

M
ögliche Geldquellen:

•
Stadt Augsburg

o
Bürgerm

eisteram
t

o
Stadtjugendam

t
•

Eigenbeteiligung
•

Goethe-Institut
•

Landeszuw
endungen für nationale Beziehungen

•
Örtliche Sparkasse

•
Augsburger Firm

en m
it

o
Sitz in Brühn

o
starker H

andelsbeziehung zu Brühn

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

W
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Vorteile und
 Leistungen

 für Geldgeber:

•
W

e rbung auf Plakaten, Program
m

en, Internetseiten (Logo)
•

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

Im
ageverbesserung international

•
Stärkung des Bekanntheitsgrades

•
M

i tarbeiterm
otivation von Firm

en m
it Standort in beiden Städten

•
Kundenbindung/H

andelsbeziehung

Der Fahrplan für die Akquisition sieht dabei folgenderm
aßen aus. Zuerst soll ein Por t-

folio m
it Inform

ationen über das Orchester, dessen bisherige Konzerte, Erfolge und 
Reisen, und über das Projekt selbst erstellt w

erden. Ein N
etzw

erk über die M
itglieder 

des Orchesters und deren Fam
ilien soll aufgebaut w

erden, um
 über diese Kontakte zu 

Firm
en herzustellen und die Bedingungen und Voraussetzungen

für die Unterstüt-
zung von diesen zusam

m
enzutragen. N

achdem
 dann Antragsform

ulare von Organisa-
tionen und Firm

en besorgt und ausgefüllt w
orden w

ären, m
üssten Personen be-

stim
m

t w
erden, die für die Ko ntaktierung und Verhandlung m

it potentiellen Partnern 
zuständig w

ären.

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen
–

W
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Gr uppe 3: St. O
ttilien

De r Chor von St. Ottilien hat eine starke Verbundenheit zur dazugehörigen Kirchen-
gem

einde und zum
 Kloster St. Ottilien. Diese Erzabtei, gelegen im

 W
esten von M

ün-
chen, ist die größte Benediktinerabtei Europas. An sie angeschlossen ist ein Gym

nasi-
um

 m
it Internatsbetrieb.

Der Chor besteht seit drei Jahren aus insgesam
t 70 Sängerinnen und Sängern, die aus 

de r Region zw
ischen Am

m
ersee und Landsbe rg stam

m
en. Die Proben finden einm

al 
w

öchentlich in Projektphasen, die jew
eils zehn W

ochen dauern, im
 Kloster St. Ottilien 

statt.  Zusätzlich gibt es im
m

er ein Probenw
ochenende. Eine Projektphase endet m

it 
einem

 Konzert, das zusam
m

en m
it einem

 dafür engagierten Orchester m
it jungen 

M
usikern durchgeführt w

ird. Aber nicht nur das Orchester profitiert von der N
ach-

w
uchsförderung des Chores, sondern auch junge Dirigenten und Solisten. Traditions-

bew
usst und generatione nübergreifend finden im

 Chor St. Ottilien d am
it die kontr ä-

ren Konzepte von „frisch und jung“ m
it „alt und w

eise“ zusam
m

en.
Die Gruppe 3 hat sich ein Sponsoringkonzept überlegt, um

 ein Festkonzert des Chores 
zu Allerheiligen zu finanzieren.

Zeitplan
 „Sponsoring“

Zeitfenster: N
ovem

ber –
Juni

•
N

ovem
ber:

o
N

etzw
erkanalyse à

Ansprechpartner festlegen
o

Term
inabsprachen

o
Persönliche Gespräche

o
Unternehm

ensbesuch nach Portfolioerstellung
•

Februar: 
o

Soll-Ist-Vergleich
o

Portfolio
o

Freunde
§

im
m

er
§

Persönliche Kom
m

unikation 
•

Juni: o
Analyse der finanziellen Situation à

ggf. Krisenstab

Forum
 Fundraising in M
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W
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K
ategorien

 und
 Leistungen:

Da das Konzert an sich keinen Eintritt kosten soll, kann den Sponsoren kein Kontin-
ge nt an Freikarten angeboten w

erden. Allerdings
w

u rde hier die Idee von Exklusiv-
plätzen aufgegriffen.

Förderer 
(Bäckerei, 

M
etzgerei, 

H
andw

erker, 
Instru-

m
entenbauer, 

Blum
en-

läden, 
Bekleidungsge-

schäfte)

Freunde/Bekannte

Ka tegorien

100,-€

ab 30,-€

Le istungen des 
Geldgebers

•
Exklusivplätze

•
Em

pfang m
it Freibier und Brezen

•
N

am
ensnennung im

 Program
m

heft 
à

Kontaktw
ert 50,-€

•
N

am
ensnennung auf Flyer -

Rückseite 
à

Kontaktw
ert 500,-€

•
Einladung zum

 Tag der offenen Tür 
à

Chorprobe, Kaffee und Kuchen

•
Exklusivplätze (evtl. 2. Reihe)

•
Em

pfang m
it Freibier und Brezen

•
N

am
ensnennung im

 Program
m

heft 
à

Kontaktw
ert 50,-€

•
Einladung zum

 Tag der offenen Tür 
à

Chorprobe, Kaffee und Kuchen

Ge genleistungen

Forum
 Fundraising in M
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3 –
5 Projektpartner

(B anken, 
Im

m
obilien-

firm
en, 

Fahrschulen, 
Brauereien, 

Versiche-
ru ngen)

Kategorien

900,-€

Leistungen 
des 

Ge ldgebers

•
Exklusivplätze

•
Em

pfang m
it Freibier und Brezen

•
Lo go im

 Program
m

heft 
à

Kontaktw
ert 50,-€

•
Logo auf Flyer

•
Logo auf Plakate

à
Kontaktw

ert 500,-€
•

Galaem
pfang m

it Künstlern nach 
dem

 Konzert 
à

Kontaktw
ert 9.000,-€

•
Einladung zum

 Tag der offenen Tür 
m

it Presse und Erw
ähnung in der 

Zeitung

Gegenleistungen

Forum
 Fundraising in M
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Gr uppe 4: D
e utsches M

usikfest 2013

Da s Deutsche M
usikfest (D M

F) ist D eutschlands größtes M
usikfestival m

it etw
a 

20.000
teilnehm

enden M
usikern und 100.000 Besuchern aus dem

 gesam
ten Bundes-

gebiet. Der Veranstalter des Deutschen M
usikfestes, die BDM

V, verspricht zahlreiche 
Ko nze rte, m

u sikalische W
ettbew

erbe sow
ie Vorträge und Sym

posien m
it nam

haften 
Dozenten und Referenten im

 gesam
ten Stadtzentrum

. W
eiterhin ist eine M

usikm
esse 

m
i t bekannten In strum

entenherst ellern und Verlagen geplant.

Der feierliche Festum
zug zum

 Theaterplatz w
ird H

öhepunkt und Abschluss des 
4-tägigen Festivals sein, zu dem

 alle M
usikvereine -und Verbände Deutschlands herz-

lich eingeladen sind.

Das Besondere des Deutschen M
usikfestes besteht

vor allem
 in der Förderung der 

aktiven Vereinsarbeit, die alle sechs Jahre m
it dem

 Festival ihren H
öhepunkt findet. 

Getragen durch regionale Am
ateur-M

usikvereine, ehrenam
tliche M

usiker und profes-
sionelle Orchester bildet das Deutsche M

usikfest eine einzigartige Sym
biose von ver-

schiedenen m
usikalischen Genres und Form

ationen.

D
as m

acht das D
M
F besonders:

Der Veranstalter:
•

Bundesvereinigung Deutscher M
usikverbände e.V.

•
1,3 M

illionen M
itglieder in 10.000 Vereinen

•
600.000 Aktive, davon 400.000 unter 27 Jahren

Das DM
F:

•
w

eltw
eit einzigartige Veranstaltung

•
4 Tage

•
20.000 M

itw
irkende national und international

•
200.000 Besucher

•
M

usik non-stop und überall
•

Blasm
usik, Spielleutem

usik, Brass Bands
•

Show
, W

ettbew
erbe, Galakonzerte,

•
Kirchenkonzerte, Open-Air, Show

s, Konzerte in sozialen Einrichtungen

Forum
 Fundraising in M
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W
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H
i er kö nnen

 Sie sich
 präsentieren:

•
Titelsponsor (DM

F, präsentiert von…
)

•
Bühnensponsor: Benennung der zahlreichen Bühnen, z.B. VW

-Bühne
•

W
ettbew

erbsponsor, z.B. internationaler CISM
W

ettbew
erb

oder für Brass 
Bands

•
M

essehalle
•

M
usikm

esse
•

Printm
edien: Plakate, Flyer, Program

m
hefte, Transparente, Banden, H

om
epa-

ge usw
.

Sponsoringpakete, speziell auf Ihr U
nternehm

en
 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

 Program
m

heft, 1 Seite = 1000 EUR; ½
 Seite = 600 EUR

•
Sachspenden, z.B. N

oten, Tassen, Pins, T-Shirts

Leistungen
 Silber :

•
Plakatw

erbung, Bannerw
erbung, Bandenw

erbung
•

Sachspenden, z.B. T-Shirts, Instrum
ente

D
afür bieten

 w
ir Ihnen:

•
Sponsorlogo in allen Printm

edien
•

Einladung zu Em
pfängen

•
Freikarten für Sonderkonzerte

•
VIP -Lounge

•
„M

eet and greet“ m
it den Künstlern

Forum
 Fundraising in M
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W
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Le istungen
 Gold:

•
Titelsponsor 100.000 EUR

•
Bühnensponsor 25.000 EUR

•
W

ettbew
erbssponsor 20.000 EUR

•
Ko nzertsponsor 15.000 EUR

D
afür bieten

 w
ir Ihnen:

•
Leistungen w

ie „Silber“ zuzüglich
o

H
ervorgehobene N

ennung in Printm
edien

o
Sitzplätze Ehrentribüne Festum

zug
o

Kartenkontingent m
it N

ebenleistung

Zielunternehm
en :

•
Autom

obilindustrie
•

Instrum
entenhersteller/Verlage

•
Getränkeindustrie

•
Versicherungen/Banken/Verw

ertungsgesellschaften
•

Krankenkassen
•

Telekom
m

unikationsunternehm
en

•
M

ittelstands-und Einzelunternehm
en vor Ort

Zeitschiene:
•

Sofort Erm
ittlung Kontakte zu Firm

en
•

1. Anschreiben: Kategorie Silber und Gold
o

Rücklauf und N
achfassen bis Jahresm

itte 2012
•

2. Anschreiben: Kategorie Bronze nach
Som

m
erpause 2012

o
Rücklauf und N

achfassen bis Ende 2012
•

Ab 2013: Laufende Inform
ation an Sponsoren überaktuellen Planungsstand

•
Einladung zu Aktionen vor Beginn

Forum
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Di e Bundesvereinigung Deutscher Orchesterverbände e.V. (BDO) ist di e Dachorgani-
sation der gesam

ten instrum
entalen Laienm

usik in Deutschland. Über die zw
ölf M

it-
gl iedsverbände sind bundesw

eit rund 1,7
M

i llionen M
enschen organisiert, die sich 

insgesam
t für etw

a 30.000 Orchester engagieren.

Da s hauptsächliche Ziel der BDO
ist e s, die M

usikausübung breiter Bevölkerungs-
schichten zu aktivieren, auf die hierfür notw

endigen Rahm
enbedingungen entspre-

ch end einzuw
irken und nicht zuletzt die öffentliche W

ahrnehm
ung der Orchester zu 

stärken. Dabei fühlt sich die BDO
 besonders der außerschulischen m

usikalischen Ju-
gendbildung verbunden, in der festen Überzeugung, dass die Ausübung von M

usik 
gerade für Kinder und Jugendliche unschätzbar w

ertvoll ist.

Die BDO
 ist zur Erreichung dieser Ziele daher in folgenden H

andlungsfeldern tätig: 
•

Ausrichtung der bundeszentralen Veranstaltung zur Verleihung der vom
 Bun-

despräsidenten gestifteten PRO
 M

USICA-Plakette und Zelter-Plakette
•

Durchführung von bundesw
eiten verbandsübergreifenden Projekten (z.B. 

W
ettbew

erb für Ausw
ahlorchester, Foren zu aktuellen Them

en, Erstellung 
von Studien)

•
Förderung von Lehrgängen und Arbeitstagungen, beispielsw

eise zur Fortbil-
dung von Jugendensem

bleleitern und Dirigenten, aus M
itteln des Kinder-und 

Jugendplans des Bundes
•

Beratung politischer Grem
ien

•
Vernetzung des vorhandenen W

issens im
 nationalen und europäischen Kon-

text
•

Kooperation m
it anderen Dachverbänden und Organisationen, insbesondere 

in der kulturellen Jugendbildung; Inform
ation und Öffentlichkeitsarbeit über 

gem
einsam

 zu vertretende kulturpolitische und w
ir tschaftliche Fragen des i n-

strum
entalen Laienm

usizierens
•

Vertretung der instrum
entalen Laienm

usik in Grem
ien w

eiterer Vereinigun-
gen und Institutionen.

Darüber hinaus engagiert sich die BDO
 gem

einsam
 m

it verschiedenen Partnern bun-
desw

eit in drei Initiativen: 
•

Integration durch M
usik

•
Ki nder leben M

usik
•

M
u sik kennt kein Alter -M

u sik im
 Kontext des dem

ografischen W
andels

Forum
 Fundraising in M

usikvereinigungen

Selbstdarstellung der BD
O


