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5.11 Sponsoring in der Kirche

1. Definition

Rechten zur
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2. Sponsoring: Das 
richtige Fundraising-
instrument?

onsoring wird umgangssprachlich hau-

fund raising, .. .-------evarigelisch

als gemeinniitzige Organisation, als gemeinniitzigen Organisation nicht erfiillt wurde.
Zudem werden ab bestimmten Ertragssummen 

aus dem Sponsoring Umsatzsteuer und gegebenenfalls 
auch Kbrperschaftssteuer fallig, was den Ertrag fur 
das zu verwirklichende Projekt unmittelbar mindert. 

Spender gewahrt Diese steuerlichen Belastungen sollten Sie im entspre- 
chenden Fall in Ihrer Wirtschaftlichkeitsberechnung 
und Hirer Projektplanung beriicksichtigen.

Nicht zuletzt wird es notwendig sein, nach Spon- 
soren zu suchen, die fur Ihre Organisation und fiir Ihr 
Projekt attraktiv sind. Je grower das Projekt und vor 
allem dessen bffentlichkeitswirksame Ausstrahlung ist, 

ion- 
soren zu finden und zu gewinnen. Denn das Haupt- 
interesse eines Sponsors liegt im Regelfall darin, dutch 
das Engagement neue Kundengruppen zu gewinnen 
und sich in der Offentlichkeit positiv darzustellen.

Wenn ein Projekt verfolgt wird, das von

Beim Sponsoring handelt es sich um eine - iiblicherweise ver- 
traglich fixierte - Vereinbarung zwischen einem Sponsor und 
einem Sponsoringnehmer, in der Leistung und Gegenleistung 
klar festgeschrieben sind. Man spricht auch von einem »Ge- 
schiift auf Gegenseitigkeit«. Mit dem Sponsoring befindet sich 
eine gemeinniitzige Organisation im Bereich der wirtschaftli- 
chen Geschiiftstatigkeit, die unter bestimmten Bedingungen 
steuerliche Konsequenzen nach sich zieht. Die Grenzen zwi-
schen Sponsoring und einer Unternehmenskooperation mit 
Spendeneinwerbung sind flieGend, weswegen bei der konkre- 
ten Ausgestaltung ein kompetenter Steuerberater zurate gezo- 
gen werden sollte.

kommunikativen Nutzung von Perso- 
nen und Institutionen oder Aktivitaten.

Bevor man Sponsoring als Fundrai-
singinstrument einsetzt, sollte man 
sich zuniichst dariiber klar werden, ob 
es fiir das konkrete Projekt das richtige 
Instrument ist und welche Sponsoren 
iiberhaupt in Frage kominen konnten.

Sofern es sich lediglich um einen 
Der Begriff Sponsoring wird umgangssprachlich hau- geringen Betrag handelt, der fur ein Projekt einge- 
fig allgemein fiir Kooperationen gemeinniitziger Or- worben werden soil, ist es empfehlenswert, potenzielle 
ganisationen mit Unternehmen verwendet. Dabei Unterstiitzer um einen Spendenbeitrag zu bitten. Da- 
umfasst das echte Sponsoring normalerweise nur ei- mit wird verhindert, dass man sich als gemeinniitzige 
nen eingeschrankten Bereich dieser Zusammenarbeit Organisation sofort in eine vertragliche Verpflichtung 
mit einem oder mehreren Unternehmen, bei der Leis- begibt, die bei (auch unbeabsichtigter) Nichterfiillung 
tung und Gegenleistung vertraglich festgeschrieben durchaus die Riickforderung der Sponsoringsumme 
sind. zur Folge haben kann, da der Vertrag vonseiten der

Wenn man
Kirchengemeinde oder kirchliche Einrichtung Spon- 
soringleistungen von Unternehmen einwerben will, 
sind bestimmte steuerliche Aspekte zu beachten. 
Denn im Gegensatz zur Spende, die ohne vereinbarte 
Gegenleistung uneigenniitzig vom
wird, handelt es sich beim Sponsoring um ein Ge- 
schaft auf Gegenseitigkeit.

Unter dem Begriff Sponsoring wird die Gewahrung desto leichter wird es sein, entsprechend groGe Sp< 
von Geld, geldwerten Vorteilen oder anderen Zu- 
wendungen durch Unternehmen zur Forderung von 
Personen, Gruppen oder Organisationen in sport-
lichen, kulturellen, kirchlichen, wissenschaftlichen, 
sozialen, okologischen oder anderen bedeutsamen ge- Wenn ein Projekt verfolgt wird, das von lokaler 
sellschaftspolitischen Bereichen verstanden. Mit die- oder regionaler Bedeutung ist, wird man dafiir kaum 
ser Forderung werden vom Unternehmen (Sponsor) ein Unternehmen als Sponsor gewinnen, das einen 
regelmiiGig auch eigene unternehmensbezogene Ziele iiberregionalen Einzugsbereich hat und seine Kunden 
der Werbung oder Offentlichkeitsarbeit verfolgt. Es in diesem Bereich zu gewinnen versucht. Sofern nicht 
besteht eine Leistungsbeziehung zwischen dem Spon- besondere Umstande vorliegen, wie etwa die Tatsache, 
sor (Unternehmen) und dem Gesponserten (z. B. Kir- dass sich die Firmenzentrale vor Ort befindet und vie- 
chengemeinde). Dabei besteht die Gegenleistung des le Einwohner der Region dort arbeiten, ist ein lokales
Gesponserten in der Uberlassung von Rechten zur Engagement fur solch ein groGes Unternehmen in der

Regel zu aufwendig und unattraktiv. Zumal es damit



3. Imagetransfer beachten

da-
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ternehmens, und wie lauten die Prognosen? Aus den 
Daren, die Sie zusammentragen, konnen Sic erken- 
nen, ob das ausgewahlte Unternehmen iiberhaupt in 
der Lage ist, neben seinen sonstigen Verpflichtungen 
Ihre Wiinsche zu erfiillen.

Daneben wird es wichtig sein, dass Sie sich iiber- 
legen, was Sie Ihrerseits dem Unternehmen als Ge- 
genleistung anbieten konnen. Neben gemeinsamer 
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, die den bereits er-

spielsweise das ErschlieEen neuer 
dengruppen fiir das Unternehmen sein oder auch die 
Moglichkeit, dass das Unternehmen einen Ort finder, 
an dem es sein soziales Engagement als gesellschaftlich 
verantwortlicher Akteur gegeniiber der Offentlichkeit 
beweisen kann. Hiiufig wird es ein Mix aus Gegen-

fur einen Sponsor zu sein. Ein Sponsor wird von 
nen Professionalitat in Projektmanagement und Pres- 

den Regeln ethisch nach- se-/Offentlichkeitsarbeit, Zuverlassigkeit hinsichtlich
, Terminen und Absprachen sowie wirtschaftliches 

Denken erwarten. Zudem sollte es dem Sponsor mbg- 
lich sein, liber Sie fiir ihn relevante Zielgruppen zu er- 
reichen, die er moglicherweise liber andere Wege noch

Sponsoren 
ionso- 

ren recherchiert haben, sollten Sie sich zunachst Ge- 
danken dariiber machen, was genau Sie von Ihrem 
Sponsor erwarten. Machen Sie dies moglichst prazise, 
denn Ihr Gespriichspartner wird Sie wahrscheinlich 
nach Ihren konkreten Wiinschen im Hinblick auf das 
angefragte Sponsoring fragen.

Sie sollten auf jeden Fall bereits vorher abwiigen, 
mit welchen Erwartungen — finanzielle Unterstiit- 
zung, Sachleistung, Dienstleistung, Know-how-Trans-
fer usw. — Sie an ein Unternehmen herantreten und 
welchen Umfang (z. B. Hohe der gewiinschten Spon- 
soringsumme) Sie erwarten. Dazu ist es notwendig, 
sich intensiver mit dem Unternehmen auseinanderzu- 
setzen, das Sie ansprechen wollen: In welcher Region 
ist das Unternehmen tatig? Wie viele Mitarbeiter und 
gegebenenfalls Filialen hat das Unternehmen? Welcher 
Umsatz und Gewinn werden von

fundraising, .. . -------evarfgelisch

Auf der anderen Seite sollte beim Sponsoring als ei- 
ner Vereinbarung, die auf gegenseitigen Erwartungen 
beruht, auch bedacht werden, welcher Imagetransfer 
durch die kirchliche Aktivitat auf den Sponsor statt- 
findet, ob und inwieweit dieser gewollt und verant- 
wortet werden kann. Gleichzeitig ist zu bedenken, wie Umsatz und Gewinn werden von dem Unternehmen 
die werblichen MaEnahmen, die mit dem Sponsoring erzielt? Wie ist die gesamtwirtschaftliche Lage des Un- 
verbunden sind (Plakat, Anzeige, Logo u. a.), auf die 
kirchliche Aktivitat und deren Nutzerkreis (z. B. enga- 
gierte Kirchenmitglieder) bzw. die Umgebung wirken.

Bestehen die Erwartungen aufseiten des Spon- 
soringempfangers in der Regel in einer finanziellen 
Leistung, so erwarten die Sponsoren neben einer 
Werbewirkung oder der direkten ErschlieEung von 
Zielgruppen im gemeinnlitzigen Bereich zumeist 
auch eine positive Wirkung auf das eigene Image. Das 
Unternehmen wird mit dem gemeinnlitzigen Zweck wahnten Imagetransfer mit sich bringt, kann das bei- 
identifiziert. Gleichzeitig wird aber auch die gemein- spielsweise das ErschlieEen neuer (kirchlicher) Kun- 
nlitzige Einrichtung mit dem Sponsor ein Stuck weit 
identifiziert. Es geschieht also ein Imagetransfer in 
beide Richtungen. Der Auftritt eines Sponsors bei 
einer kirchlichen Aktivitat ist Werbung - diese kann 
aber auch als Empfehlung der Kirche fiir den entspre- 
chenden Sponsor (und dessen Produkte) aufgefasst leistungen sein, die das Projekt fiir ein Unternehmen 
werden. attraktiv und forderungswiirdig werden lassen. Je

Als kirchlicher Sponsoringnehmer sollte man da- umfangreicher dabei die Unterstiitzung durch einen 
her darauf achten, dass werbende MaEnahmen der Sponsor ausfallen soli, desto mehr wird der Sponsor 
Sponsoren nicht im Widerspruch zur Botschaft des im Gegenzug von Ihnen erwarten.
Evangeliums stehen. Die werblichen Aussagen soli- Nicht zuletzt mlissen Sie sich liber die Frage klar 
ten daher auch nicht mit religiosen Symbolen oder werden, ob Sie in der Lage sind, ein attraktiver Partner 
Inhalten spielen oder einer scheinbaren religiosen fiir einen Sponsor zu sein. Ein Sponsor wird von Ih- 
Uberhohung des Werbenden dienen. Empfehlenswert 
ist zudem, dass der Sponsor <
haltigen Investments entspricht (Sozialvertraglichkeit, 
Generationengerechtigkeit, okologisch verantwort-
bar) und dass die Werbung nicht sexistisch auftritt.

rechnen muss, dass sich zahlreiche weitere regionale 4. Wie gewinne ich einen 
Projekte mit der Bitte um Unterstiitzung an das Un- SpOHSOT?
ternehmen wenden, wenn es sich entsprechend enga-
giert. Wenn Sie sich fiir die Einwerbung von

Ist das Projekt dagegen von iiberregionaler Bedeut- entschieden und die passenden potenziellen Sp- 
samkeit, Ausstrahlung und medialer Wirkung, wie es 
der Wiederaufbau der Dresdner Frauenkirche war, ist 
es moglich, auch groEe Unternehmen fiir das Spon-
soring eines entsprechenden Projektes zu gewinnen.

Sie mlissen also immer iiberlegen, ob und warum 
welcher potenzielle Sponsor Interesse haben konnte, 
gerade Ihr Projekt zu unterstiitzen.



diesem Blickwinkel

6. Steuerliche Aspekte

5. Kontaktaufbau
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Wenn Sie sich als gemeinniitzige Organisation diese 
Fragen eines Sponsors beantworten, haben Sie eine 
gute Gcsprachsgrundlage fur die werbenden Gespra- 
che, die Sie mit dem Sponsor fuhren werden.

■ Was begeistert mich als potenzieller Sponsor an 
dem Projekt?

■ Welche (neuen) Zielgruppen kann ich mit dem 
Projekt gewinnen?

■ Welche Auswirkungen hat die Zusammenarbeit 
mit dieser gemeinniitzigen Organisation fiir 
mein Image?

■ Warum bin gerade ich fiir diese Organisation 
der richtige Sponsor?

■ Kann ich Professionalitat aufseiten der 
gemeinniitzigen Organisation erwarten?

nicht gewinnen konnte - 
iiber Politiker bis hin zu

von den Kirchenmitgliedern 
Medien.

Versetzen Sie sich daher in die Lage eines Sponsors 
und beantworten Sie sich aus 
schriftlich folgende Fragen:

fundraising, .. , ------ evangel isch

anderem fragt, warum Sie der Ansicht sind, dass gera-
de er der richtige Sponsor fiir Sie ist (siehe oben).

Wenn dieser telefonische Erstkontakt erfolgreich 
verlauft, sagen Sie Ihrem Gesprachspartner zu, ein 
ausfiihrliches schriftliches Konzept zuzusenden. Be- 
danken Sie sich gegebenenfalls auch per E-Mail oder 
Brief fur das Gesprach. Fiir sich selber sollten Sie zu- 
dem ein kleines Gesprachsprotokoll anfertigen, damit 
Sie im Blick behalten, was Sie mit Ihrem Gesprachs-
partner besprochen und z. B. in Blick auf weitere Ge- 
sprache bereits verabredet haben.

Falls Sie nach etwa zwei Wochen noch keine Riick- 
meldung erhalten haben, sollten Sie gegebenenfalls 
noch einmal nachfassen. Wenn alles positiv verlauft, 
kommt es dann im Regelfall zu einem personlichen 
Treffen, bei dem weitere Absprachen getroffen werden 
konnen.

Nun miissen Sie den Kontakt aufbauen, Ihr Projekt 
vorstellen und urn Unterstiitzung nachfragen. Nutzen 
Sie fiir den Erstkontakt bitte nicht Brief oder E-Mail. 
Unternehmen erhalten zahllose Briefe und E-Mails 
mit der Bitte um Unterstiitzung. Die allermeisten lan- 
den aufgrund der Fiille ungelesen im Papierkorb.

Wenn Sie erfolgreiches Sponsoring betreiben wol- 
len, ist der telefonische Kontakt empfehlenswert. 
Rufen Sie direkt im Unternehmen an und lassen Sie 
sich - sofern vorhanden — mit der Pressestelle oder 
der Marketingstelle verbinden. Im Regelfall finden 
Sie dort die richtigen Ansprechpartner, die abschatzen 
konnen, ob das Projekt fiir das Unternehmen attrak- 
tiv ist oder nicht. Diese Ansprechpartner werden das 
Projekt dann in die Geschaftsleitung weitertragen und 
Ihnen eine erste Riickmeldung geben. Sofern in Ihrer 
Kirchengemeinde oder Einrichtung bereits ein guter 
Kontakt zur Geschaftsfiihrung des angefragten Unter- 
nehmens besteht, ist es natiirlich eine sinnvolle Alter-
native, diesen Weg der Kontaktaufnahme zu wahlen.

Bereiten Sie sich auf den telefonischen Erstkontakt 
mit einem potenziellen Sponsor griindlich vor. Sie 
miissen in der Lage sein, kurz und prazise Ihre Or-
ganisation, das Projekt und Ihr Anliegen darzulegen. 
Seien Sie darauf vorbereitet, dass der Sponsor unter

Wichtig ist zu beachten, dass die Sponsoring-Einnah- 
men entweder als steuerfreie Spendeneinnahmen zu 
betrachten sind, wenn sie im ideelen Bereich erzielt 
werden, als steuerfreie Einnahmen aus der Vermogens- 
verwaltung oder aber als stcuerpflichtige Einnahmen 
aus der wirtschaftlichen Geschaftstatigkeit, also als 
Betrieb gewerblicher Art (BgA). Die steuerliche Be- 
handlung der Leistung beim Empfanger hangt dabei 
nicht davon ab, wie die entsprechende Aufwendung 
beim Sponsor, also dem leistenden Unternehmen, be- 
handelt wird.

Es liegt kein wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb vor, 
wenn die steuerbegiinstigte Korperschaft dem Spon-
sor nur die Nutzung ihres Namens zu Werbezwecken 
in der Weise gestattet, dass der Sponsor selbst zu Wer-
bezwecken oder zur Imagepflege auf seine Leistungen 
an der Korperschaft hinweist. Ein wirtschaftlicher 
Geschaftsbetrieb liegt auch dann nicht vor, wenn 
der Empfanger der Leistung z. B. auf Plakaten, Ver- 
anstaltungshinweisen, in Ausstellungskatalogen oder 
in anderer Weise auf die Unterstiitzung dutch einen 
Sponsor lediglich hinweist. Dieser Hinweis kann un-
ter Verwendung des Namens, Emblems oder Logos 
des Sponsors erfolgen — allerdings ohne besondere 
Hervorhebung!

Ein wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb liegt jedoch 
vor, wenn die gesponserte Korperschaft iiber das be- 
schriebene Mafi hinaus an den Werbemafinahmen 
mitwirkt, also z. B. Werbetafeln aufstellt oder an- 
bringt, das Sponsorenlogo an exponierter Stelle zeigt, 
dem Sponsor gestattet, an einer Veranstaltung mitzu- 
wirken, oder auf den Internetseiten der gesponserten
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□ Arbeiten Sie fur die konkrete Ausformulie- 
rung eines Sponsoringvertrages immer mit 
fachkundigen Personen Ihrer Landeskirche 
oder einem versierten Steuerberater zusam- 
men.

□ Evaluieren Sie Ihr Sponsoring-Projekt nach 
dessen Abschluss: Sind die Erwartungen von 
Sponsor und Gesponsertem erfulk worden? 
Welche Probleme haben sich ergeben und 
wie warden sie gelost? Was machen Sie beim 
nachsten Mai anders?

Was Sie vermeiden sollten:

□ Wenn Sie Erfolg mit Ihrer Sponsoring-An- 
frage haben wollen, stellen Sie Ihre Anfrage 
nicht per Brief oder E-Mail, denn Unter- 
nehmen erhaken zahlreiche solche Anfragen. 
Sie landen mit Ihrer Anfrage mit hoher 
Wahrscheinlichkeit in der Ablage P (= Pa- 
pierkorb). Rufen Sie an!

□ Gehen Sie keine Sponsoring-Vereinbarung 
mit einem Unternehmen ein, bei dem es 
Ihnen peinlich oder unangenehm ist, in der 
Offentlichkeit und den Medien gemeinsam 
genannt zu werden.

□ Gehen Sie kein Sponsoring mit einem 
Unternehmen ein, dem gegeniiber Ihre 
Kernzielgruppe (z. B. Ihre Kirchengemein- 
de) erhebliche Vbrbehalte hat. Der mogliche 
Sponsoring-Erfolg wiirde vermutlich ver- 
heerende Folgen im Blick auf Ihre Kernziel-
gruppe nach sich ziehen.

fundraism|e|isch

Korperschaft das Logo des Sponsors mit einem Link 
auf dessen Seite hinterlegt ist. Auch die entgeltliche 
Uberlassung von kirchlichen Gebaudeflachen diirfte 
als BgA gelten.

Zu Risiken und Nebenwirkungen Hires konkreten 
Sponsoring-Projektes fragen Sie bitte immer die zu- 
standigen Koilegen in Ihrem Landeskirchenamt oder 
einen versierten Steuerberater.

Worauf Sie achten sollten:

□ Ein Unternehmen denkt unternehmerisch, 
da es sich auf dem Markt behaupten muss. 
Dies sollte Ihnen weder peinlich noch un-
angenehm sein, wenn Sie eine Sponsoring- 
Anfrage an ein Unternehmen richten.

□ Machen Sie sich vor der Kontaktaufnahme 
Gedanken dariiber, was genau Sie von dem 
Sponsor wollen, warum Sie das von Ihnen 
ausgcwahlte Unternehmen als Sponsor ge- 
winnen wollen und welche adaquate Gegen- 
leistung Sie fur das Unternehmen erbringen 
kbnnen bzw. zu erbringen bereit sind.

□ Wagen Sie bei einem Sponsoring-Projekt 
aufgrund der moglicherweise entstehenden 
Steuerbelastungen Aufwand und Nutzen fur 
Ihr Projekt nuchtern ab.

□ Bedenken Sie, dass Sie sich im Sponsoring 
vertraglich zu Gegenleistungen verpflichten, 
die bei Nichterfiillung moglicherweise die 
Riickforderung von Sponsoring-Mitteln zur 
Folge haben.

□ Uber das Sponsoring sollte immer ein Ver- 
trag abgeschlossen werden, in dem Leistung 
und Gegenleistung klar definiert sind. Das 
erhoht die Verbindlichkeit.
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