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l. Yoriberlegungen

Wertewandel, Unternehmensethik, Vernetzung der Wirtschaft mit anderen gesellschaftlichen
Fuktionsbereichen, dafl sind Stichworte die in weiten Teilen der deutschen Wirtschaft in
jungster Zeit intensiv diskutiert werden. Die Anzeichen mehren sich, daB solche und dhnliche
Begriffe mit Leben gefillt und praktische Realitat werden kénnten, So erkennen mehr und
mehr Unternehmen heute die Notwendigkeit, neue, auf den ersten Blick auBerskonomische
Verpflichtungen zu Ubernehmen. Diejenigen, welche sich in vollem Einklang mit ihrer
Unternehmensphilosophie engagieren, méchten gegenitber der Offentlichkeit zum Ausdruck
bringen, dof8 gegenwartsbezogen und zukunftsorientiertes Management nicht nur in einem
profit- und erfolgsorientierien Umfeld lebt, sondern auch gesellschaftlichen Nutzen als
wichtige unternehmerische Aufgabe sieht. Dabei sind die Instrumente des Kultur-Sponsoring
oder des Umwelt-Sponsoring derzeit besonders beliebte Aktionsfelder, weil sie sich
hervorragend als Ergéinzung zu den klassischen Kommunikaticnsinstrumenten eignen.

In den kommenden Jahren wird eine neue Generation von verantwortlichen
Mitarbeiter/innen in Industrie und Handel, auch eine neve Generation von
Sponsorenegagement mit sich bringen. Auch Sozial-Sponsoring, die aktive und stille
Unterstitzung sozial engagierter und tatiger Organisafionen wird zunehmend Teil einer
ganzheitlichen Zielsetzung unternehmerischer Kommunikationsstrategien werden,

Bereits in den lefzten 2 - 3 Jahren ist das Thema Sozial-Sponsoring auch in Deutschland
schon viel besprochen und vor allem beschrieben worden. Entsprechende Seminare,
insbesondere fir die nicht profitorientierten Organisationen zum Thema Sponsoring wurden
problemlos organisiert und mit voller Teilnehmerzahl durchgefihr. Sie waren schlicht gesagt
die Renner.

Bei den Organisationen im Sozial- und Umweltbereich wurde Sozial-Sponsoring ein bifichen
wie eine Zauberformel gehandelt. Dies ist nicht verwunderlich bei den zunehmend leeren
&ffentlichen Kassen und dem steigenden Finanzdruck der auf allen Organisationen lastet.
Dann ist da aber das Vorbild USA: Modewellen aller Art schwappen zumeist etwas verzégert
in der Regel auch nach Europa Uber. Wihrend das Sponsoring im Sport und in geringerem
Umfang auch im Kulturbereich erfolgreich lief, hat sich die Erwartung im Sozialbereich bisher
nur mangelhaft erfullt. Die wenigen, aber dafir vielzitierten Beispiele groBer Sponsoting-
Projekte in Deutschland haben umgehend lawinenartig differenzierte Hoffnungen erweckt.
Wider Erwarten setzten sich bisher keine amerikanischen Verhiilinisse bei uns durch, Im
Vergleich zum Sport bleibt der Sozialbereich eine verschwindend kleine GréBe im jéhrlichen
Sponsoringaufkommen der Wirtschaft. Sozial-Sponsoring wird derzeit unterbewertet|

[l. Sponsoring

Hinter dem Terminus Sponsoring werden derzeit zahlreiche Begriffe und Wiinsche gebindelt
und vermutet, Zur ersten klaren Definition hilft ein Warterbuch (Cassell’s, 1978):

Sponsor - Burge, Pate, G&nner/in, Férderer

to sponsor - birgen fur, verantwortlich zeichnen fir, unterstitzen, férdern.

Diese ldiome begrenzen recht deutlich den Rahmen und unterscheiden auch vom oft diffus
miteinbezogenen Spendenwesen.

Die weitere Definition des Begriffes Sponsoring fihrt zum Basisprinzip Leistung und
Gegenleistung. Der Sponsor setzt Geld, Sachmittel oder Know-how ein und erwartet daven in
der Regel die Verbesserung seines Unternehmenansehens und eine Steigerung des
Bekanntheitsgrades seiner Produkte, durch die besondere Reichweite dieser speziellen
MaBnahmen, also eine klar zu definierende Gegenleistung. Das bedeutet also, Sponsoring
ergiinzt Werbung, Promotion und PR im Rahmen einer gemischten Markistrategie.
SponsoringmaBinahmen erstrecken sich neben den Bereichen Sport, Kultur und Umwelt auch
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auf Wissenschaft, Forschung und Sozidles. Nachdem der Sponsor seine Leistungen
eingebracht hat, erwartet er im Rahmen der abgeschlossenen Vertrége die Gegenleistung.
Diese kann umfassen:

. persénliche, institutionelle Leistungen,
- Steigerung des Bekanntheitsgrades und Image,
sowie wirtschaftliche Nutzung des Umfeldes und der Interessenten/"Sympathisanten”

des Sponsoringobjektes bzw. der gesponserten Organisation. -

Wie Umfragen bisher zeigten, wiinschen sich die Verbraucher zunehmend, daf Unternehmen
gesellschaftliche Verantwortung Ubernehmen. Soziales und / oder dkologisches Engagement
wird mittlerweile in der Verbrauchergunst hsher bewertet, als das Sponsoring hochdotierter
Sportlerinnen und Sportler. Produkte kénnen sich kaum noch allein tber fhre Eigenschaft quf
dem Markt behaupten. Es bedarf also der zuséizlichen Profilierung. Dazu kann profiliertes
sozigles Engagement des Unternehmens beitragen. SchlieBlich kann das Prejs-
Leistungsverhdiltnis  beim Sozial-Sponsoring, wenn es von heiden Seiten professionell
betrieben wird, ginstiger sein als bei anderen Kommunikationsinstrumenten. lmmer wieder
aber gilt der Kernsatz ,keine Leistung chne Gegenleistung”.

lli. Vorleistungen und Voriberlegungen zum Sponsoring

Eine systematische Vorgehensweise als erste Phase eines Vorhabens hilft von vorn herein
Mif3versténdnisse vermeiden, Schaden zu begrenzen und bei zukinftigen Sponsoring-
Partnern Vertrauen zu erwecken.

Es bedarf zunéichst einer méglichst exakten Beschreibung, wofir das Sponsoring-Geld in dem
konkreten Projekt benétigt wird bzw. fir welches Projekt der Bedarf besteht. In beiden Fallen
mufl sehr genau die H&he der Geld-Leistungen, der Sach-Leistungen oder des Know-how
abgegrenzt sein, welches gesponsert werden soll. Als ndchster Schritt missen die
MaBBnahmen beschrishen werden, die unternommen wurden, um das Projekt zu
verwirklichen. Daraus ergeben sich folgende Fragen:

. Welche Schwierigkeiten entstanden

- auf welcher Ebene ist das zu unferstitzende Projekt angelegt (lokal, regional,
Uberregional)2

- Welche Unternehmen bzw. welche Branchen sind bereits jetzt im Projektumfeld tétig
(z.B. als Lieferanten)?

- Welche Unternehmen sind als potentielle Sponsoren denkbar?

- Zu welchem Uniernehmen bestehen beraits jefzt Kontakte?

Von grofler Bedeutung ist die Prifung der Frage, ob das soziale Hauptthema des Projektes,
sowie auch das bisherige Engugement der planenden AWO.Gliederung gesellschafilich
konsensfahig ist oder ob in der &ffentlichen Einschétzung Vorbehalte , Aversionen oder
Vorurieile bestehen. Angezeigt ist es, in diesem Zusammenhang aufzulisten, welche bereiis
bekannten Unternehmen im Umfeld sich sozial engagieren. Darauthin ist zu prifen, wie sich
potentielle Sponsoren an der Lésung gesellschafis- und sozialpolifischer Probleme beteiligen
kénnen, d.h. welche Méglichkeiten diese dafir haben.

Die AuBenwirkung einer Sponsoringverbindung muf3 vorab bereits analysiert werden, d.h. die
voraussichtliche Akzeptanz bei den Zielgruppen und bei weiteren potentiellen Sponsoren
missen beschrieben werden. Es ist abzuwiigen, ob in der Offentlichkeit Zustimmung oder
eine ablehnende Haltung erreicht werden. Dies ist nur méglich bei einer selbstkritischen
Einschétzung eigener Stirken und Schwichen.



SchlieBlich sind rechizeitig die direkten und indirekten Kosten des Sponsoring zu ermitteln.
Unsicherheiten an dieser ,Nahtstelle” gefihrden den Transfer von Kompetenz. Zur
realistischen Einschitzung des Erfolges muB auch im Vorfeld bereits geprift werden, welche
Cegenleistungen dem Sponsor anzubisten sind, d.h, auch unter steverlichen Aspekten muf3
die maximal ertrigliche Grenze dieses Engagement fixierbar sein.

V. Aufbau einer Kampagne

Die Akquisition (Einwerbung) eines Sponsor lieBe sich unter folgendem Kleinanzeigentext
zusammenfassen: ,Suche vermégenden Partner mit sozialem Anspruch fiir nicht einengende
Beziehung”. Zu Beginn der Aktion ist zu klgren, ob anhand des chek-up aus dem vorherigen
Gliederungspunkt , die AWO-Gliederung in der lage ist das Sponsoring-Projekt alleine
durchzufbhren oder ob externe Hilfe nétig ist: kann diese Hilfe durch andere
Verbandsgliederungen erfolgen oder stehen evil. finanzielle Méglichkeiten zur Verfiigung,
eine entsprechende Agentur zu beauftragen. Eine Kampagne braucht einen zeiflichen und
materiellen Vorlauf, der erfahrungsgemaB 3 bis 6 Monate umfaBt. Verantwortlichkeiten fir
die Durchfihrung der Aktion missen festgelegt sein. Klare Aufgabenzuweisungen sparen Zeit
und Kosten| Die Schwerpunkte der Aktion milssen ebenso festgelegt sein:

- Kommunikationsziele (sowohl in der eigenen Einrichtung wie auch die méglichen Ziele
des Sponsoring-Partners).

- Daver

- Einzugsgebiet

Die ausgewdhlten Firmen mussen nach Vorrang {Prioritdten/Préiferenzen) sortiert und gelistet
werden. Die Namen, Titel und Funktionen der for Marketing im Unternehmen zusténdigen
Personen misssen vorab recherchiert werden. Dartber hinaus soll von den ausgesuchten
Unternehmen auch, soweit verfiigbar, Klorheit Ober deren Management  und
Offentlichkeitsarbeit  bei den  Akfionsverantwortlichen  herrschen. Als  néchster
Entscheidungspunkt ist die Abwégung der gewiinschten Presse- und Medienresonanz
durchzufhren. Ebenfalls sind die Maglichkeiten zu prifen, die das Sponsoring fir die
innerverbandliche Kommunikation erbringen kann. Dartber hinaus ist zu iberlegen, ob und
wie sich das positive Image eines Sponsors fur die eigene Arbeit nuizen l&Bt
(Offentlichkeitsarbeit).

Beim Anschreiben an die Unternehmen gilt das oberste Gebot der prégnanten Kirze, Die
Einrichtung und der Verband mit seiner Arbeit missen vorgestellt werden. Es muf deutlich
gemacht werden, was wie lange, mit welchem Erfolg for welche Zielgruppe getan wurde. Das
vorgesehene Projekt oder Vorhaben muB detailliert beschrieben sein. Ebenso die
Notwendigkeit, warum Sponsoren gesucht werden, d.h. Finanzierungsliicken mussen
offengelegt werden. Auch ist ein Bild oft aussagekréftiger als tausend Worte, d.h.
vorhandenes gutes Bildmaterial Gber das Projekt sollte zur Anschauung beigefugt werden.
Welche Méglichkeiten werden dem Sponsor mit seinem Engagement geboten? Kann dem
Sponsor Exklusivitét zugesichert werden? Unverzichtbar und deutlich ist herauszustellen,
welche 6ffentliche Resonanz fir den Sponsor méglich ist.

Sozialsponsoring sollte eine langfristiy angelegte vertragliche Vereinbarung sein. Rechtzeitig
mufl geprifi werden, in welcher Form die Sponsoren tber den Fortgang des AWO-
Engangement informiert werden und welchen Aufwand das fur die Einrichtung bedeutet.
Sponsoring ist arbeitsinfensiv aber fur alle Beteiligten eine Investition for die Zukunit.
Dennoch sollen auch andere freie Finanzierungsméglichkeiten traditioneller Art gepruft
werden und bei der Suche nach Sponsoren nicht in Vergessenheit geraten.



V. Grundsdtze

Sponsoring darf nicht den Anschein des Zufalls oder ein Gefiihl des wohltétigen Mitleids
erzeugen. Es ist kein Platz fir Halbherzigkeiten. Dies bedeutet, daB die Mafinahmen unter ein
gemeinsames Sponsoring-Dach gestellt werden missen. Die Partnerschaft zwischen Sponsor
und Gesponsorten wird mittel- oder langfristig angelegt. Je optimaler die Partner dieses
Vorhabens zueinander passen, um so umfassender ist der Erfolg. Es ist verstandlich, daf das
Auftreten als Hauptsponsor in der Regel erfolgreicher ist, wie ein Auftreten als Nebensponsor.
Es sollte auch Grundsatz sein, nicht nur die etablierfen Ereignisse zu fordern, sondern neve,
attraktive Termine und Ereignisse zu schaffen bzw. bestehende mit ganzlich neuen Impulsen
zu versehen. Es ist verstandlich, dafl in diesem Fall nur MaBnahmen geférdert werden, die
auch zur Kommunikationssirategie des Sponsors passen. Konzeption, Auswahl, Durchfihrung
und Kontrolle der Mafinahmen missen koordiniert in einer Hand liegen und sollten in enger
Zusammenarbeit mit den entsprechenden Fachbetrevern {Agentur) des Sponsors ablaufen,
Zur deutlichen Trennung vom Ubrigen Geschéafisablauf der AWO ist es zu empfehlen, einen
Etat fir regelméflige SponsoringmaBnahmen einzuplanen. Auf alle Falle sollfe vermieden
werden, Aktionen des Sponsoring nach dem GieBkannenprinzip durchzufthren und den
Anspruch damit zu verbinden kurzfristige Verbesserungen des Image zu erreichen und das
Gesamipaket dieser Aktion ohne Anbindung zur klassischen Werbung und Promotion
durchzufOhren.

Ein weiterer Grundsatz aller Aktivititen in diesem Bereich muf} die Transparenz gegentiber
Enfscheidungstréigern und Revisionsinstanzen sein.

VI. Die Suche

All die vorgenannten Akdivititen fhren lefztlich zur konkreten Suche und Auswahl geeigneter
Sponsoren, Hierfir bedarf es einer Vielzahl geeigneter Projekte, denn die Sponsoren
finanzieren keinesfalls die laufenden Kesten sozialer Arbeit. Sie sind vielmehr an Modell- oder
Pilotprojekten interessiert. So sollte die Maglichkeit einer Hoherqualifizierung eines Projektes
(in Absprache mit dem Spitzenverband) nicht ausgeschlossen werden. Nicht nur die grofien,
bekannten und infernational tétigen Unternehmungen sind in die Auswahl einzubeziehen,
vielmehr sollte auch in Kooperation mit der érilichen Industrie- und Handelskammer nach
lokalen und regionalen Betrieben mit Interesse gesucht werden. Auf diese bzw. deren Sicht
muB auch eine méglichst exakte Darstellung und Beschreibung des Projektes zugeschnitten
sein. Vorteile und Mdoglichkeiten fir den Sponsor mussen dargestellt werden, denn ie
konkreter das Angebot gefaBt ist, desto effektiver sind die Verhandlungen und desto genauer
lassen sich auf beiden Seiten der Vertragsparieien die Verantwortlichkeiten festlegen. In
diesem Zusammenhang sollte auch ber den angestammten Bereich der Sozialarbeit hinaus
Uberlegt werden, ob andere attraktive Formen eines Marketings z.B. durch Kombinationen
oder Koorperationen mit dem Kultur- oder Sportbereich AWO-Projekte for potenzielle
Sponsoren ansprechend und attraktiv machen.

VIl Vermeidbare Fehler

Schlieflich sollte bei einer Entscheidung fur die Methode der Sponsoring-Suche klar sein, daf}
dieses keine ,Nebenher-Aufgabe” ist, sondern eine besonders qualifizierte Tatigkeit im
Interesse von GeschdftsfUhrung und Vorstinden. Bei der Darstellung gegentiber zukinftigen
Sponsoren mufl auf Authentizitét geachtet werden, d.h. nicht ,unter Wert" aber auch nicht
«super hochglanz” sollte die Erscheinung der AWO auf der Ebene sein, die mit Projekten oder
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Modellen Pariner sucht. Die sprachliche Darstellung, d.h. frei von liebgewonnenen
Fachausdricken, muB allen generell versténdlich sein, sonst ist die Aufmerksamkeit der
Adressaten nur von kurzer Dauer,

Ebenso ist anzuraten, realistische Akquisition zu betreiben, d.h. ein Weltkonzern wird for den
AuBenanstrich des Jugend. und Freizeitheimes kein Interesse zeigen, eher ein mittel-
stdndischer, regional orientierter Betrieb.

Ein diffuses Erscheinungsbild von AWO bei der Ansprache von Sponsoren entsteht auch,
wenn mit kurzen Abstinden mehrere Gliederungen bei der gleichen Adresse auffreten.
Koordination und Absprachen regionaler aber auch tberregionaler Aktivitaten sind in diesem
Fall eine Mindestvoraussetzung.

VIil. Steverliche Aspekte des Sponsoring

Bevor nachfolgend die steuerliche Behandlung des Sachverhaltes beschrieben wird, solite
noch einmal die hochrelevante Frage gekldrt werden: Ist Sponsoring Uberhaupt als
Finanzierungsinstrument fir soziale Einrichtungen geeignet?

Das Steuerrecht kennt das Instrument Sponsoring (noch) nicht, sondern spricht detailliert Uber
Spenden. Spenden im Steuerrecht sind “freiwillige, unentgeltliche Beitréige zu gemeinniizigen
Zwecken”. Wenn Spenden unter der Voraussefzung gegeben werden, daB die soziale
Einrichtung eine Gegenleisiung erbringt, namlich Werbung for ein gewerbliches
Unternehmen, dann ist die Annahme dieser ,Spende” verboten, weil diese Spende nicht
unentgeltlich ist. Die Entgeltlichkeit ergibt sich also aus der Gegenleistung. Mit der Annahme
eines solchen Befrages begibt sich die soziale Einrichtung auf das Gebiet des sogenannten
wirtschaftlichen Geschéfisbetriebes. Dieser ist steverpflichtig und insgesamt vereinsschédlich,
wenn er nicht ausnahmsweise als notwendiger Zweckbetrieb dargestellt werden kann. Gegen
das Prinzip der ausschlieBlich gemeinnitzigen Tatigkeit wird mit wirtschafilichen
Geschdftsbetrieben verstofien. Sofern das Finanzamt VerstéBe in gréBerem Umfang feststellt,
kann es die  Gemeinnitzigkeit versagen und dies  hat unangenehme
Ruckwirkungskonsequenzen auch fir die Vergangenheit.

Bei den klassischen Formen des Sponsoring handelt es sich grundsatzlich um Werbung, die
auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung beruht, Der Sponsor erbringt gegeniiber der
gesponserten Einrichtung Leistung (Geld oder Sachleistung), um dann eine Gegenleistung zu
erhalten (z.B. Anbringung von Reklameschildern , Werbehinweise in Mitgliederzeitschriften).
Die gesponserte Einrichtung wird als Werbetréiger eingeschaltet und fur ihre Leistungen
bezahlt. Von daher werden solche Formen von Sponsoring beim Sponsor als
Betriebsausgaben und bei der unterstitzten Einrichtung grundsitzlich als steverpflichtige
Einnahmen im Rahmen eines steuerpflichtigen, wirtschaftlichen Geschéfisbetriebes behandelt.
Die Einnahme bleibt lediglich steuerfrei, wenn die Werbung zB. als bloBe
Nutzungsiberlassung, nicht Uber den Rahmen der steuerfreien Vermégensverwaltung hinaus
geht,

Die sich neu entwickelde Form des Sozio-Sponsoring ist auf der Grenzlinie zwischen
betrieblicher und uneigenniitziger Férderung angesiedelt. Geférdert werden verschiedene
soziale Aufgaben, wobei die Mittel unmittelbar der Verwirklichung des gemeinnttzigen
Zweckes der Einrichtung dienen. Diese braucht keine Gegenleistung zu erbringen. Die
eigennitzigen Wirkungen des Sozio-Sponorings werden vom Sponsor selbst herbei gefihrt,
indem er beispielsweise durch eigene MaBnahmen seine  gesellschaftspolitische
Verantwortung, die er durch die Férderung der gemsinniizigen Einrichtung dbernommen
hat, deutlich herausstellt. Somit fallen bei der gesponserten Einrichtung die Einnahmen in den
ideellen Bereich, bzw. in den durch das Projeki begrindeten, steuerfreien Zweckbetrieb. Sie
sind- damit grundséitzlich nicht steverpflichtig.



Wir empfehlen dringend, vor Konkretisierung von Sponsoringverhandlungen, die
Steverproblematik mit den Steuerberatern oder dem zusténdigen Finanzamt abzuklgren. Die
bestehende Situation ist keinesfalls befriedigend und so ist es umsomehr zu begrifien, daf3
am 30.05.1995 die Berliner Senatsverwaltung einen BeschluB verkiindete, der
Jdnderibergreifende  Signalwirkung” haben kann. Der Wortlaut der Meldung ist als
Materialteil beigefugt. Es ist zu hoffen, daB dieser Berliner VorstoR die langst Gberféllige
bundesweite Neuregelung auf den Weg bringt und somit auch die Ungleichbehandlung

zwischen Sportsponsoring und Sozialsponsoring ausgleichen hilft.

IX. Spensoringkonzeption auf einen Blick

aus: ,Sozialsponsoring” - Zauberwort der 90er Jahre
Reutlingen 1993, Seite 71

Zielsetzung D Welche Mitte! sollten in welcher - Spenden
Hdéhe dber eine Kooperation mit - Sponsorship
Unternehmen beschafft werden? - Werbeeinahmen
L
Zielgruppe [> Welche Unternehmen sollen ~ Mé&zene, Sponsoren
angesprochen werden? - Regionale,
iberregionaie
Unternehmen
-~ Branche
- Produktkategorien
>
Angehots- Welcher Nutzen kann den ~ Imagewerte
strategie Unternehmen geboten werden? - Bekanntheit,
Multiplikatorwirkung
— Goodwill
~ Kontaktméglich~
keiten
L
Durchfilhrung In welcher Form sind die - Exclusiv-Sponsoring
Unternehmen anzusprechen? ~ Hauptsponsoring
- Co-Sponsoring
- Sportsoring-Pool
- Sponsoringpakete



X. a Checkliste «>ponsoren-Suche/Sponsoren-Auswahi”

[ Projekte, Projekte, Projekte

Sponsoren finanzieren nicht die laufenden Kosten sozialer Arbeit. Sie sind interes-
siert daran, Modell- und Pilotprojekte zu unterstitzen.

b Prifen Sie die Méglichkeiten, aus lhrem konkreten Projekt ein Modellprojekt zu
machen.
(Stimmen Sie dies auch mit Ihrem Spitzenverband ab.)

¢ Denken Sie bei der Sponsorensuche nicht nur an die grofien, bekannten und inter-
national tatigen Unternehmen.
Lokale und regionale Betriebe listen die Branchenbiicher der Industrie- und Han-
delskammern auf.

o Wichtig fur die Sponsorensuche ist die genaue Darstellung thres Projektes. Be-
schreiben Sie dies maglichst exakt und Uberlegen Sie aus der Sicht der méglichen
Sponsaren.

* Stellen Sie die kommunikativen Vorteile und Méglichkeiten fiir den Sponsor dar.,

o Je konkreter das Angebot an Sponsoren gefadt ist, desto effektiver sind die Spon-

sorenverhandlungen und desto genauer lassen sich die Verantwortlichen festlegen. !

o Entwickeln Sie attraktive Marketingkonzepte fur potentielle Sponsoren. Finden Sie
Moglichkeiten, auch aulerhalb lhres sozialen Tatigkeitsgebietes Mafnahmen zu
starten (z.B. durch Kombination und Kooperation mit Kultur- und Sportbereichen).

aus: BFS, Seminarunterlagen,Kéln, (1992), Seite 42



. b Checkliste ,Planung einer Sponsor-Kampange/einer Sponsor-Akquisition”

Nachdem die Vortberlegungen abgeschlossen sind, prifen:

Sind Sie in der Lage, ein Sponsoringprojekt alleine durchzufishren oder bendtigen Sie
dafir externe Hilfe?

Prifen Sie, ob lhr Spitzenverband Know-how zur Verfigung stellen kann

Prifen Sie die (auch finanziellen) Méglichkeiten eine entsprechende Agentur zu
beauftragen

Planen Sie lhre Sponsor-Kampagne rechizeitig. Rechnen Sie mit  einem
Vorbereitungszeitraum von drei bis sechs Monaten

Legen Sie Schwerpunkte fest

Kemmunikationsziele (der eigenen Einrichtung und die méglichen Ziele der Winrtschaff)
Zielgruppen

Daver

Einzugsgebiet

Listen Sie die von lhnen ausgewdhlten Firmen nach Prioritéten/Praferenzen sortiert auf,
Recherchieren Sie Namen, Titel und Funktionen der fir Marketing in den Unternehmen
zustéindigen Menschen, ‘

* & & » [ ]

Recherchieren Sie nach Maglichkeit Management und Offentlichkeitsarbeit der von lhnen
ausgewdhiten Unternehmen.

Wagen Sie die mégliche oder gewiinschte Presse- und Medienresonanz ab.

Prifen Sie die Méglichkeit, das Sponsoring fir die innerverbandliche Kommunikation zu
nutzen.

Uberlegen Sie auch, ob und wie sich das positive Image eines Sponsors for lhre eigene
Arbeit nutzen |&ft (z.B. fur die eigene Offentlichkeitsarbeit).

Sie kénnen nun beginnen, Anschreiben an die Unternehmen zu konzipieren. Denken Sie
daran: Ein Bild sagt mehr als tausend Worte.

Stellen Sie ihre Einrichtung, den Verband und ihre Arbeit dar, Was tun Sie fir welche
Gruppen, warum, wie lange, mit welchem Erfolg?

Beschreiben Sie ihr Projekt/Vorhaben/Modell detailliert.

Beschreiben Sie die Notwendigkeit, warum Sie Sponsoren suchen; legen Sie
Finanzierungsliicken offen.

Beschreiben Sie die Maglichkeiten, die ein Sponsor mit seinem Engagement hat.

K&nnen Sie einem Sponsor Exlusivitit hieten?

Stellen Sie heraus, welche ffentliche Resonanz fir den Sponsor zu erreichen ist.

Reagieren Sie sensibel auf kommerzielle BemUhungen méglicher Sponsoren.
Sozialsponsoring sollte eine langfristig angelegte Vereinbarung sein. Prifen Sie rechizeitig,
wann und in welcher Form Sponsoren Uber den Fortgang lhres Engagements informiert
werden und welchen Aufwand das for thre Einrichtung bedeutet,

Sponsoring ist nur eine Méglichkeit, freie Finanzierungsmittel zu erhalten. Prifen Sie
daneben weitere Méglichkeiten traditioneller Art (z.B. Spenden und Spendenvertriige)
sowie neve Formen (2.B. Fonds etc.),

Sponsoring ist fir alle Beteiligten eine Investition fur die Zukunft.

aus: BFS, Seminarunterlagen,KéIn (1992), Seite 44 ff
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Xll. Materialien

Berlin fallt Grundsatzentscheidung zur Besteuerung von Sponsorprojekten

Die steuerliche Bewertung des Engagements der PSI AG {ir die Berliner Aids-Hilfe ist
entschieden. Der am 30.Mai verkindete Beschlul der Berliner Senatsverwaltung gilt als
Entscheidung mit ,landeribergreifender Signalwirkung”. Die PSI AG kann ihre bisher
gegebenen 1,3 Mio. DM als Betriebsausgabe abseizen, die Aids-Hilfe braucht diese Mittel
nicht als ,Einnahme aus wirtschaftlichem Geschéafisbetrieb” zu versteuern. Méglich wurde
diese Regelung durch eine klare Trennung der Aktivitéten der PSI und der Aids-Hilfe: Die
Berliner Aids-Hilfe tberlaBt der PSI fir Werbezwecke ihren Namen, Die Aids-Hilfe betreibt so
keine aktive Werbung mit dem Namen und Logo der PSI. Die Kooperation mit der PS| wird
nicht als wirtschaftliches Engagement der Berliner Aids-Hilfe bewertet. Hier die Erkldrung von
Berlins Finanzsenator Elmar Pieroth:

,Die Software-Firma PS| themimmt die Imagewerbung fir die Berliner Aids-Hilfe. Ich
will mit einem steverlichen Versuch in diesem Einzelfall einen bundesweiten
Durchbruch for breiteres Sozio-Sponsoring erméglichen. Der Staat soll den Rahmen
schaffen, der es privaten Initiotiven ermdglicht, Mittel fir soziale Aufgaben zu
mobilisieren, die der Staat selbst nicht bereitstellen kann. Fur diesen Steuerfall haben
haben wir jetzt nach den geltenden steuerrechtlichen Regelungen eine Lésung
gefunden: So kann die PSI Aufwendungen fir die Berliner Aids-Hilfe als
Betriebsausgaben absetzen, die Aids-Hilfe muB ihre Einnchmen nicht als Teil ihres
 winschaftlichen Geschéfisbetriebs” verstevern,”

aus: Benefit, Materialdienst von Morgenwelt PR, Kéln, 1995
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