[lona Munique
Ausstellungsfinanzierung

Finanzierungsmodelle beim Fundraising mit Schwerpunkt
Sponsoring’

Einleitung

Eine Ausstellung zu konzipieren beginnt — neben einer guten Idee fiir das Thema -
immer mit der Frage nach ihrer Finanzierung. Dabei sind zwei grundlegende Situati-
onen denkbar. Entweder, die Ausstellung wurde ambitioniert geplant und nun fehlen
,hur noch” die Mittel. Oder aber, die Ausstellung soll quantitativ und qualitativ so
ausfallen, wie es die Mittel von vornherein erlauben. Sowohl fiir konkret bezifferbare
Finanzierungsliicken als auch fiir eine Gesamtrealisierung bzw. -finanzierung lassen
sich Mittel auBerhalb der reguldaren Ressourcen einwerben. In beiden Fillen sind der
Faktor Zeit und die Finanzierungshohe entscheidend fiir die Wahl der passenden
Fundraising-Methode.

Mit Hilfe eines Uberblicks lassen sich die einzelnen Moglichkeiten, eine Ausstel-
lung teilweise oder voll zu finanzieren, aufzeigen. Da sich Sponsoring seit den 1990er
Jahren als addquates Mittel nicht nur auf dem Sport-, sondern auch auf dem Kultur-
sektor erwiesen hat, soll im Folgenden darauf der Schwerpunkt gelegt werden. Mit
der Abgrenzung zur Spende ldsst sich dann auch diese auf ihre Brauchbarkeit hin gut
erfassen.

Ausstellungen erscheinen durch ihre 6ffentlichkeitswirksamen Verwertungsmaog-
lichkeiten — denkbar sind glamourdse Vernissagen und Finissagen — besonders geeig-
net fiir ein Fundraising. Warum jedoch gerade Sponsoring noch immer vom Offentli-
chen wie Wissenschaftlichen Bibliothekswesen wenig eingesetzt wird, dariiber darf
spekuliert werden. Ist es die Konkurrenz auf dem Kultursektor, ein Imageproblem
oder ist es fehlendem (Fundraising-)Personal geschuldet?

1 Disclaimer: Die Autorin hat alle Angaben nach bestem Wissen und aktueller Recherche ver-
fasst. Dennoch sind Irrtiimer nicht ausgeschlossen. Der Artikel stellt daher keine Beratung im
Sinne des Rechtsberatungsgesetzes dar. Bezweckt wird lediglich ein verbessertes Verstandnis fiir
das geltende Recht. Es ist nicht moglich, in diesem knappen Umfang alle Anspruchsgrundlagen zu
beriicksichtigen, die beim Fundraising, Sponsoring und bei Spenden auftreten konnen. Keinesfalls
werden rechtsverbindliche Handlungsanweisungen vermittelt, noch kann wegen der Veranderbarkeit
geltenden Rechts fiir die fortwdhrende Richtigkeit dieses Beitrags eine Garantie abgegeben werden,
der im Ubrigen keinen Anspruch auf Vollstindigkeit erhebt. Alle beabsichtigten Handlungen sind
vorab mit der rechtsberatenden Stelle des betreffenden Hauses abzuklaren.
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Eine Befragung ergab, ,,dass eine Minderheit der befragten Bibliotheken Fund-
raising institutionalisiert hat“2. Beispiele explizit zum Fundraising von Ausstellun-
gen in Bibliotheken® fanden sich wenige, leider verschwinden manche in den nicht
frei einsehbaren Pressearchiven. Und oft wickeln Foérdervereine und Freundeskreise
das Sponsoring ab. Tatsdchlich aber wird zu diesem Thema wenig veréffentlicht, was
letztlich dem Wesen des Sponsorings im Sinne des Gegenwerts ,,Marktkommunika-
tion“ widerspricht.

1 Fundraising

Welches Finanzierungsmodell eignet sich am besten fiir eine Ausstellungsidee? Wie
eingangs beschrieben, kommt es auf den Zeitaspekt und die gewiinschte Mittelhéhe
an. Eine kurzfristig angefragte Spende wird eher kleinere bis mittelgrof3e Finanzie-
rungsliicken schlieflen. Von langer Hand beantragte Férdermittel (also der lediglich
in der Literaturliste bedachte Drittmittelbereich) und Stiftungsgelder kommen fiir
Teilfinanzierungen von Ausstellungen in Frage, die noch in der Zukunft liegen. Spon-
soring hingegen ist fiir viele Situationen, also Voll- wie Teilfinanzierung und lang- wie
mittelfristig, moglich. Und es gilt: Je hoher die Summe, desto besser.

Spenden und Crowdfunding sind als zu unsicher einzuschitzen, wenn der Zeit-
horizont zur Realisierung der Ausstellungsidee knapp ist und sie auf3erdem zwingend
umgesetzt werden soll. Hingegen kann das Méazenatentum zum grundsitzlichen
Gelingen grof3artiger Ausstellungen beitragen, sofern einige Zeit in das Beziehungs-
management gesteckt wurde. Doch allen Methoden — bis auf das vertraglich ver-
einbarte Sponsoring — ist gemein, dass das Finanzierungsziel nicht immer tatsdch-
lich erreicht wird — wobei auch beim Sponsoring Vertragsauflosungen vorkommen
konnen.* Nachdem allerdings Etatzuweisungen ebenfalls nicht sicher sind, gibt es
einen guten Grund mehr, Fundraising auszuprobieren.

Doch was genau ist Fundraising, was macht es aus, und meinen wir immer das-
selbe?

1.1 Begriffsklarung

Befassen wir uns zundchst mit den Realitdten, denen man im Fundraising zwangs-
laufig begegnet. In einem zweiten Schritt geht es dann um die notwendigen Begriffs-

2 Bachofner & Hoffmann 2012, S. 2.

3 Ein Beispiel der Nennung von Sponsoren ist die Ausstellung zur Autografensammlung Ludwig
Darmstaedter der Bayerischen Staatsbibliothek Miinchen, vgl. Weber 2008.

4 Siehe beispielsweise die ,,Humboldt-Box“ der ZLB, vgl. Gemeinsame Planung fiir die Humboldt-
Box 2011.
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abgrenzungen, die fiir ein tiefer gehendes Verstindnis und fiir ein sauberes Agieren

notwendig sind.
Mit wem oder was hat man es beim Fundraising {iblicherweise zu tun? Hier eine

Begriffssammlung ohne Anspruch auf Vollstdndigkeit:

—  Akteure / Protagonisten
Forderer, Fordervereine, Freundeskreise, Gef6rderte, (Geld-)Geber, Kooperati-
onspartner, Kulturbetriebe, Mdzene, Mittelstand, Nehmer, Non-Profit-Organisati-
onen, Projektinitiatoren, Stakeholder, Stifter, Unternehmen, Unterstiitzer, Unter-
stiitzte

— Monetérer Leistungsbereich
Crowdfunding, Drittmittel, Fordermdglichkeiten, (Grund-)Finanzierung, Geld,
Kapital, Mittelbeschaffung, Projektfinanzierung, = Schwarmfinanzierung,
Spenden(-sammlung), Stiftungen, Unterstiitzung

— Nicht-Monetérer Leistungsbereich / operatives Geschéft
Beschaffungsmarketing, Beziehungsmarketing, Corporate Branding, Corporate
Social Responsibility, (Kunden-)Kommunikation, Kulturférderung, Management,
Marketing(-strategien), Offentlichkeitsarbeit, Partizipation, Relationship Fund-
raising, Social Media, Unterstiitzung

Wen wundert es, wenn durch die Vielzahl der Begriffe der Umgang mit Fundraising

als uniibersichtlich und daher wenig verlockend, ja sogar verunsichernd erscheint.

E > € — auf diese simple Formel bringt es Schiemenz.> Aufgeltst bedeutet sie Fol-
gendes: Wenn die Emotion (E) des Gebers fiir ein Projekt grof3er ist als der wegzuge-
bene Betrag (€), dann kommt es zur Unterstiitzung.

Lunterstiitzung® ist nicht zu Unrecht das neue, wenn auch sehr unscharfe Trend-
wort anstelle von Sponsoring anstelle von Spende anstelle von Zuwendung anstelle
von ...

Tatsédchlich treten folgende Situationen auf:

—  Begriffe werden nicht verstanden und / oder durch synonyme Begriffe ersetzt.

— Die Bibliothek oder der Vertragspartner moéchte bestimmte Begriffe — und seien
sie auch noch so zutreffend — nicht benutzen, beispielsweise, weil man sich
innerhalb der Organisation auf einen einheitlichen Begriff geeignet hat, der einer
bestimmten Firmenphilosophie (besser) entspricht.

— Begriffe unterliegen einem Imagewandel. Davor schiitzen auch Definitionen
nicht. Wer hatte aus der Generation der Babyboomer einmal gedacht, dass das
Wort geil (nach tiblichem Gebrauch im Mittelalter im Sinne von gut) erneut wieder
positiv besetzt wird? War auch Sponsoring einstmals gut gelitten, gilt das heute
nicht mehr im selben Mafle, da die Bezeichnung allzu oft missbrauchlich verwen-
det wird. Doch wer weif3 ...

5 http://fundraising-knigge.de/persoenliche-gespraech-schiemenz/ (24.04.2016).
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— Neue Begriffe tauchen auf (z. B. Crowdfunding / lending / investment, ...). Sie
sind daran beteiligt, wenn andere Begriffe aus ihrer urspriinglichen Bedeutung
heraus neu bewertet werden und somit eine Umdeutung erfahren.

In kleineren Stddten wird man eher um Verstdndnis fiir definierte Begriffe ringen.
Eigene Erfahrungen im 73 000 Einwohner zdhlenden Bamberg, Wohnort der Autorin,
zeigen, dass selbst bei den dort angesiedelten groferen Firmen der Sprachgebrauch
recht willkiirlich ist. Oftmals wird dem Sponsorpartner — und das gilt fiir beide Seiten
— das Verstandnis fiir den exakten Begriff auch gar nicht zugetraut.

Was tun? Wann ist es irrelevant, wann zwingend, die Begriffe exakt zu verwen-
den?

1.2 Begriffsabgrenzungen

Man darf grof3ziigig iiber so manche unsaubere Wortwahl hinwegsehen, wenn es der
eigentlichen Sache dient — doch bitte nur, wenn sich beide Projektpartner darauf
geeinigt haben, was ein Begriff fiir diesen einen konkreten Fall bedeuten soll.

Die nachfolgende Auflistung ausgewdahlter Begriffe bietet eine leicht verstind-
liche und damit dem Sponsorpartner sicher gut vermittelbare sprachliche Basis. In
einigen Fillen, die noch ndher zu beschreiben sein werden, ist diese gemeinsame
Basis sogar sehr geboten.

-  Fundraising [amerikan.]
— fund = Geld, Kapital
— toraise = etwas aufbringen, mehren, wachsen
— Professionelles Finanzierungsmarketing fiir Non-Profit-Organisationen
—  Summe aller Public-Relation-Maf3inahmen, Mittelbeschaffungen, Akquisitio-
nen von Personen sowie das Organisieren von Forderméglichkeiten
— Spende
- Foérderung gegen Offentlichkeitsarbeit nicht grundsétzlich vorgesehen, doch
mit Einschrinkungen bzw. Konsequenzen (vereins-)steuerrechtlicher Art
moglich
— Leistung und Unterstiitzung ohne einforderbare (!) Gegenleistung
— Eher einmaliger Charakter, bei gutem Beziehungsmanagement Dauerspen-
den moglich (,,heif’e“ Aquise)
— Sponsoring
- Forderung gegen Offentlichkeitsarbeit (Unternehmenskommunikation)
— Leistung und Unterstiitzung bei vertraglich festgelegter Gegenseitigkeit
— Haufig langerfristig und iiber hGhere Summen angelegt
— Chance auf Wiederholbarkeit bei gutem Beziehungsmanagement
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- Crowdfunding®
—  Forderung durch die Crowd (Masse), meist online basierend
— Leistung und Unterstiitzung auf der Grundlage von festgelegten Regeln
— Eher einmaliger, projektorientierter Charakter
— Enthilt Elemente des Sponsoring wie auch der Spende
— Erfolgsaussichten tendenziell eher gut, jedoch keinesfalls verldsslich
— Mazenatentum
—  Forderung durch Selbstlosigkeit (Altruismus)
— Leistung und Unterstiitzung ohne einforderbare (!) Gegenleistung
—  Charakter einer wiederholten, ggf. fortwdhrenden Unterstiitzung bei langer-
fristiger Bindung
- Stiftung
— Forderung durch Stiftungsmittel nach meist formaler Antragsstellung
— Leistung und Unterstiitzung auf der Grundlage des Stiftungszwecks
— Von eher einmaligem, projektorientierem Charakter mit Chance auf wieder-
holbare und langerfristige Bindung

Alle hier aufgefiihrten Fundraising-Mafinahmen werden teils gleich, teils aber auch
sehr unterschiedlich angegangen, denn sie unterliegen unterschiedlichen finanz-
und steuerrechtlichen sowie betrieblichen Gesetzen und Notwendigkeiten. Daher ist
es wichtig, sich zu versichern, welche der genannten Fundraising-Maf3inahmen die
erwiinschte und gebotene ist.’

1.3 Von der Begriffstheorie zu den Tatsachen

In einem nachsten Schritt gilt es nun, sich bei dem eigenen Finanz- und Entschei-
dungstrager nach den fiir die eigene Institution geltenden Bestimmungen, Verord-
nungen, Regelungen etc. zu den unterschiedlichen Fundraising-Mafinahmen zu
erkundigen. Wo sind diese festgehalten? Was beinhalten sie?

Generell wird auf der Grundlage der jeweiligen Landesgesetze die Entscheidung
zu treffen sein, ob Spenden, Schenkungen oder dhnliche Zuwendungen angenommen
werden sollen bzw. ob ein Sponsoring vermittelt werden soll. Ein Blick in die Gemein-
deordnung bzw. (je nach Bundesland) Kommunalverfassung ist ratsam. In der Regel
erstellen Gemeinden und Hochschulen einen Bericht, in dem der Geber, die Art und
die Hohe der jeweiligen Zuwendungen und der Zuwendungszweck aufgefiihrt sind.
Dieser Bericht wird jahrlich an die Rechtsaufsichtsbeh6rde iibermittelt — ein nicht

6 Eine detaillierte Praxisanleitung bietet die Crowdfunding-Checkliste, vgl. Munique 2015b. Aufier-
dem, mit dem Schwerpunkt Freundeskreise, vgl. Munique 2015a.
7 Vgl. vor allem Bruhn 2010 und Bortoluzzi Dubach 2011.
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unerheblicher Aufwand, geschuldet der Verscharfung des ,,Antikorruptionsgesetzes*
im Strafgesetzbuch.®

In Kommunen entscheiden bis zu einer gewissen Beitragsh6he — meist im drei-
bis unteren vierstelligen Bereich — der Biirgermeister, ein Verwaltungsausschuss oder
der Rat iiber die Annahme.

Zuwendungen diirfen dabei nie im Zusammenhang mit einer Leistung stehen.
Lauft ein Verwaltungsverfahren, dann ist es nicht gestattet, etwas von der betreffen-
den Person oder Institution anzunehmen.

Weitere Vorgaben konnen sein:

- Integritdt, Imagewahrung, Vereinbarkeit der Ziele
- Gewadhrleistung sachgerechter und unparteiischer Aufgabenerfiillung
- Keine Annahme von Zuwendungen aus bestimmten Kreisen bzw. Milieus

2 Ziel und Zweck von Sponsoring

Gleich, welcher Definition man folgen mdchte oder wie die mit dem Sponsor verein-
barte Wahl der Termini ist, sollte die mafigebende Vorlage des Bundesministeriums
der Finanzen (BMF) als Grundlage des Sponsoringvertrages immer bedacht werden:

Unter Sponsoring wird iiblicherweise die Gewdhrung von Geld oder geldwerten Vorteilen durch
Unternehmen zur Férderung von Personen, Gruppen und Organisationen in sportlichen, kul-
turellen, kirchlichen, wissenschaftlichen, sozialen, 6kologischen oder dhnlich bedeutsamen
gesellschaftspolitischen Bereichen verstanden, mit der regelméaflig auch eigene unternehmens-
bezogene Ziele der Werbung oder Offentlichkeitsarbeit verfolgt werden.’

2.1 Forderung und Unterstiitzung

Noch bevor der Kontakt mit einem moglichen Sponsorpartner aufgenommen wird,
heifit es, sich die Férderungs- und Unterstiitzungssituation zu vergegenwartigen und
die getrennten, viel mehr noch die gemeinsamen (!) Interessenlagen beider Seiten zu
betrachten.

Unterschiede und Gemeinsamkeiten von Sponsor und Gesponserten:

- Der Sponsor (z. B. eine Firma) ...
... fordert eine Person, Institution, Veranstaltung ... durch Geld, Sach- oder
Dienstleistungen und erhalt dafiir deren Marktkommunikation.

8 §§331/333 des Strafgesetzbuches iiber Vorteilsannahme bzw. Vorteilsgewdhrung durch Amtstriger,
vgl. auch Bock & Bormann 2009.
9 Deutschland. Bundesministerium der Finanzen 1998, Sponsoringerlass.
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— Der Gesponserte (z. B. die Bibliothek) ...
.. unterstiitzt den Sponsor in dessen Marktkommunikation und Imagewerbung
und erhalt dafiir Geld-, Sach- oder Dienstleistungen.

Tatsdchlich — der Gesponserte unterstiitzt also ebenfalls. Ergo KANN es sich hierbei
nicht mehr um eine Spende handeln, denn diese unterstiitzt lediglich einseitig. Damit
ist es an der Zeit, sich die Interessenlage des Sponsors noch etwas deutlicher zu verge-
genwartigen. Worin ist die Bibliothek dem Sponsor, der die Ausstellung ermdglichen
soll, konkret niitzlich? Dies zu erkennen, wird sich noch als vorteilhaft erweisen.

2.2 Interessenlagen des Sponsors

Die Marktkommunikation eines Unternehmens ist wie ein ,,Goldesel®, der regelma-
Big gefiittert werden will und doch immer unersattlich zu sein scheint. Ratgeber und
Studien, die helfen sollen, die Ausgaben zu dezimieren, fiihren immer wieder die drei
klassischen Kommunikationsinstrumente einer Firma auf:

1. Firmenwerbung mittels Kampagnen

2. Verkaufsforderung durch gezielte Produktwerbung, Sonderangebote und Rabatte
3. Offentlichkeitsarbeit in Form von Direktmarketing, Umfragen und Events

Die Kommunikationsinstrumente von einst scheitern jedoch zunehmend an der
Verweigerungshaltung, dem bewussten Ausblenden und dem Boykott der reiz- und
informationsiiberfluteten, zudem Kkritischer und selbstbewusster werdenden Konsu-
menten.

So ist das vorrangige Interesse der Werbeabteilung eines Unternehmens auf neue
Kommunikationsinstrumente gerichtet. Diese Instrumente betreffen die Mafinahmen
zur Offentlichkeitsarbeit, und zwar bereits seit den 1980er Jahren als Sponsoring und
seit den 2000er Jahren im Corporate Citizenship (CC).

Da die Bedeutungstendenz von CC derzeit steigend ist, heift es, auf diesen Zug
aufzuspringen, indem man das auserwahlte Unternehmen direkt darauf anspricht.

Corporate Citizenship (CC)
Das Unternehmen iibernimmt gesellschaftliche Verantwortung durch biirger-
schaftliches Engagement.

— Das Unternehmen bedient sich eines Marketing-Mix‘ (Spenden, Sponsoring, Lob-
bying).

— CChat eine ,,grof3e Schwester“, die Corporate Social Responsibility (CSR).

Corporate Social Responsibility (CSR)
— Unternehmen iibernehmen soziale und 6kologische Verantwortung fiir die
Gesellschaft.
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— CSR wird in Deutschland durch die Bundesregierung z. B. durch Steuererleichte-
rungen und den CSR-Preis ,,Ausgezeichnete Verantwortung* geférdert.
— CSR entspricht der Leitidee des Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales:

Lunternehmenswerte CSR Made in Germany“.*°

Das an zweiter Stelle genannte Interesse — wobei sich die Rangfolge nicht zwingend
ergeben muss — sind steuerliche Vorteile, die ein Unternehmen durch seine Unterstiit-
zungsleistung erhalt

Die folgende Gegeniiberstellung zeigt nicht nur rein optisch, dass sich Sponso-
ring gegeniiber der Spende wesentlich effizienter rechnet.

Tab. 1: Interesse Nr. 2, Steuerliche Vorteile Spende versus Sponsoring.

SPENDE fiir gemeinniitzige Zwecke SPONSORING fiir betriebliche Zwecke
= ohne Gegenleistung = mit Gegenleistung

Spenden'! sind nur mit Zuwendungsbestatigung  Als Betriebsausgabe®® im selben Kalenderjahr
als Sonderausgabe in begrenztem Umfang in vollem Umfang steuermindernd ansetzbar.
(0,4 %- bzw. 20 %-Regelung)'? im Jahr steuermin-

dernd bzw. durch Spendenvortrag unbegrenzt in

den Folgejahren als Sonderausgabe ansetzbar und

miissen aus Firmenvermdgen stammen.

2.3 Die eigene Position gegeniiber dem Sponsor

Eine weitere Auflistung zeigt, dass der Sponsor sogar drei Griinde mehr hat, eine Aus-
stellung zu unterstiitzen, als sie der Gesponserte aufzahlen kann. Es erhoht die Ver-
handlungsposition, wenn man zeigt, dass einem selbst die gute Position bewusst ist.
Die wesentlichen Griinde sollten in das Sponsoringkonzept eingebaut werden.

10 http://www.csr-in-deutschland.de/ (23.01.2016).

11 Gemeint sind Spenden, die unter den Voraussetzungen der §§ 10b EStG, 9 Abs. 1 Nr. 2 KStG, 9 Nr. 5
GewsStG abgezogen werden diirfen.

12 Bis zu 20 % der gesamten jdhrlichen Einkiinfte des Steuerpflichtigen bzw. 0,4 % der Summe ihrer
gesamten Umsédtze und der im Kalenderjahr gezahlten Lohne der Firma. Bei Kapitalgesellschaften
vorbehaltlich des § 8 Abs. 3 KStG (verdeckte Gewinnausschiittung / verhinderte Vermégensmehrung).
13 Im Sinne des § 4 Abs. 4 EStG. Achtung: Kann je nach Satzung bei besponserten Vereinen (z. B.
Freundeskreis) der Korperschafts- und Umsatzsteuer aufgrund nicht steuerbefreiten Geschiftsbe-
triebs unterliegen. Uberpriifen des méglichen Verlustes der Gemeinniitzigkeit!
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Zehn gute Griinde fiir den Sponsor:

1. DasguteImage des Gesponserten auf die eigene Marke bzw. Institution iibertragen
(Imagepflege und Imageaufwertung)

(Neue) Zielgruppe/n erreichen

Streuverluste in der Werbung reduzieren und ...

... dadurch einen besseren Absatz der Produkte erzielen

Kommunikation und Kundenpflege im nichtkommerziellen Rahmen betreiben
Hohere Aufmerksamkeit und Medienrelevanz durch den Vertrauensbonus erzie-
len, dadurch die ...

7. ...Chance, im redaktionellen Teil der Pressemedien zu erscheinen

8. Soziale Kompetenz und Verantwortlichkeit zeigen (siehe CC, CRS)

9. Betriebsausgaben erhéhen (= Steuerminderung)

10. Personliche Interessen der Firmenverantwortlichen pflegen

S s W

2.4 Interessenlagen des Gesponserten

Die eigene Interessenlage klar zu kennen und zu vertreten, ist genauso wichtig, wie
die Perspektive und die Beweggriinde des Partners zu verstehen und fiir sich einzu-
ordnen.

Sieben gute Griinde fiir den Gesponserten:

Zusétzliche Einnahmemdoglichkeit erhalten

Ein einmaliges, besonderes Projekt umsetzen

Erweiterten Handlungsspielraum gewinnen

Hoheren Aufmerksamkeitsgrad in der 6ffentlichen Berichterstattung ...
... und dadurch in den politischen Gremien erhalten

Das Bibliotheksimage aufwerten

Das Bibliotheksmanagement zu professionalisieren

N oY R WD

Alle aufgefiihrten Punkte sprechen dafiir, eine Ausstellung durch Sponsoring zu
finanzieren. Dabei sind die Ausgangslage und Basis der kiinftigen Partnerschaft mit
erstaunlich wenigen und erfiillbaren Punkten gesichert. Selbstverstandlich hingegen
sind sie nicht.

Wesentliche Parameter einer gelungenen Sponsoring Partnerschaft:

1. Kompatible und gegenseitig akzeptable Ziele

2. Vertrauen in die gegenseitige Erfiillung der Ziele

3. Vereinbarte Vertrdge. Denn Sponsoring verbindet nur, wenn es verbindlich ist!
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3 Der Sponsoringvertrag

Die Bestimmungen des eigenen Hauses, beispielsweise zur Einnahmenerzielung und
zum Haushaltsrecht', sind Grundlage zur Ausarbeitung eines Vertrags. Es reicht
allerdings nicht aus, wenn sich nur die Rechtsabteilung dariiber Gedanken macht,
denn die Inhalte innerhalb des Vertragsrahmens sollten von der Bibliothek bestimmt
werden, die die Ausstellung plant.

3.1 Bedeutung eines Sponsoringvertrags

Ein Sponsoringvertrag mag in der Ausarbeitung ladstig sein, er bewédhrt sich jedoch
letztlich als wertvoller Ratgeber, denn es sprechen zehn gute Griinde dafiir:

1. Klarung der Rahmenbedingungen

2. Klarung und Festlegung der jeweiligen Ziele

3. Klarung und Festlegung bindender und durchsetzbarer Verpflichtungen auf
beiden Seiten

Verringerung der Gefahr der Abhéngigkeit vom Sponsor
Verhinderung eines Ubermafies an Sponsorenprisenz (Overkill)
Planungssicherheit fiir alle

Finanzierungssicherheit, vor allem fiir den Gesponserten
Grundlage fiir steuerliche Sachverhalte, vor allem fiir den Sponsor
Klarung von rechtlichen Rahmenbedingungen

10 Vermeidung von Rechtsunsicherheit®

00N op

Zur ,,Grundlage fiir steuerliche Sachverhalte® ist zu ergdnzen, dass — um die Spon-
soringaufwendungen als Betriebsausgaben steuererleichternd geltend machen zu
kénnen - der Sponsorpartner auf Verstindnis und Verldsslichkeit angewiesen ist.
Warum? Ein gut vorbereiteter Sponsoringvertrag, eine Auflistung der wechselseitig
geschuldeten Leistungen, die Projektbeschreibung sowie im spéteren Verlauf die
Leistungsnachweise (Belege, Rechnungen, Auflistung der Gegenleistungen, Presse-
berichte) — alles das benoétigt der Sponsor moéglicherweise als Nachweis gegeniiber
seinem Finanzamt. Dabei ist er auf die Verldsslichkeit des Gesponserten angewiesen.

Der eingangs erwdahnte Sponsoringerlass des BMF dient nicht nur der Definition
von Sponsoring, sondern auch gleichzeitig der steuerlichen Einordnung der Spon-

14 Rasche 2002, S. 38 f.

15 Die steuerliche Rechtssicherheit ist seit 1998 (und in Ergdnzungen) mit dem Sponsoringerlass ge-
geben. Es existiert jedoch keine eigenstdndige und umfassende Regelung eines Sponsoringvertrages.
Er ist daher ein ,,atypischer” Vertrag (Innominat-Vertrag). Der Vorteil ist weitestgehende Vertragsfrei-
heit. Der Nachteil besteht in einer gewissen Rechtsunsicherheit. Es empfiehlt sich ein geschlossener
Vertrag mit Festlegung einer Rechtsfolgeordnung (Gerichtsstand, Erfiillungsort).
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sorenleistungen als Betriebsausgaben.'® Leistungen und Gegenleistungen miissen
dabei nicht bis auf den letzten Euro aufgerechnet werden.

Fiir die Beriicksichtigung der Aufwendungen als Betriebsausgabe kommt es nicht darauf an,
ob die vom Gesponserten fiir den Sponsor erbrachten werbewirksamen Leistungen notwendig,
iiblich oder zweckmafig sind. Aufwendungen diirfen auch dann als Betriebsausgabe abgezogen
werden, wenn die Leistungen des Sponsors und die erstrebten Werbeziele fiir das Unternehmen
nicht gleichwertig sind. Allenfalls bei einem krassen Missverhiltnis zwischen den Leistungen
des Sponsors und dem erstrebten wirtschaftlichen Vorteil ist das Finanzamt berechtigt, den
Betriebsausgabenabzug abzulehnen."”

Wann liegt ein krasses Missverhiltnis vor?

Wann ein solches krasses Missverhiltnis vorliegt, wird im Sponsoring-Erlass nicht ndher erldu-
tert. Nach herrschender Meinung ist jedoch davon auszugehen, dass sich der Steuerpflichtige an
den aus anderen Bereichen bekannten ,,Geringfiigigkeitsgrenzen“ orientieren kann. Ein krasses
Missverhiltnis diirfte vorliegen, wenn der Wert der Gegenleistung des Gesponserten weniger als
10 bis 20 % des Wertes der Aufwendungen des Sponsors betrigt.*®

Inwieweit ist diese Aussage belastbar? Finanzdmter reagieren durchaus unterschied-
lich. Von daher dient sie lediglich als Anhaltspunkt, um sich auf den Sponsor einzu-
stellen. Wirklich WISSEN muss es nur der Sponsor bzw. seine Steuerberatung.

3.2 Gliederung eines Vertrags

Moglicherweise kann die Rechtsabteilung des eigenen Hauses, aber auch der Spon-
sorpartner eine Vertragsvorlage vorschlagen. Doch die Bibliothek sollte bereits vor
der Kontaktaufnahme bestens vorbereitet sein und eine Vorstellung von der Vertrags-
gestaltung haben.

Bei der Vertragsgestaltung'® besteht viel Spielraum, da in Deutschland kein
Sponsoringrecht existiert. Doch andere Rechte werden durchaus vom Sponsoring
beriihrt: Vertragsrecht, Steuerrecht, Kommunalrecht, Haushaltsrecht, Unfallversi-
cherungsrecht, Medien-, Urheber-, Markenrecht, Patentrecht, Persénlichkeitsrecht,
Eigentumsrecht, Vereinsrecht, Gemeinniitzigkeits- und Spendenrecht (im Falle der
Zuhilfenahme von Sponsoring tiber die Férdervereine der Bibliothek), Wettbewerbs-
recht, offentlich-rechtliche Beschrdnkungen der Handels- und Gewerbefreiheit,

16 Besonders wichtig ist die Einordnung zur richtigen Verbuchung der Sponsoringeinnahmen fiir
(gemeinniitzige) Vereine, beispielsweise, wenn ein Forderverein der Bibliothek Sponsoring betreibt.
Darauf kann jedoch aus Platzgriinden hier nicht explizit eingegangen werden.

17 Kriiger 2010, S. 116.

18 Soehner 2012.

19 Ein vollstandig ausgearbeitetes Vertragsbeispiel ist bei der Autorin erhéltlich.
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Rechte nach dem Bundesdatenschutzgesetz (beispielsweise bei einem beabsichtigten
Adressenaustausch fiir Einladungen), Verbraucherrecht, Fernabsatzrecht, Widerrufs-
recht ... Alles lauft darauf hinaus, sich iiber einen schriftlichen Sponsoringvertrag
abzusichern.

Und doch - ein Sponsoringvertrag ware durchaus auch miindlich méglich,
geregelt iiber das Vertragsrecht, festgehalten im Biirgerlichen Gesetzbuch (BGB).
Doch wenigstens ein Gesprachsprotokoll zur gegenseitigen Kenntnisnahme, formlos
per E-Mail versandst, sollte angefertigt werden.

Der Sposoringvertrag konnte beispielsweise folgendermafien gegliedert sein:
— §1 Leistung des Sponsors
— §2Gegenleistung des Gesponserten
—  §3 Ausschlieflichkeit (Stellung der Sponsoren)
—  § 4 Wohlverhalten, Unterrichtung, Vertraulichkeit, Zweckbindung
— §5 Personliche Leistung, Abtretbarkeit
— § 6 Haftungsausschluss, Erfiillungsinteresse
- §7 Sicherheitsleistung, Vertragsstrafe, Aufrechnung
— § 8 Inkrafttreten, Laufzeit, Optionsrechte
—  §9 Vorzeitige Vertragsbeendigung, Riickgewahr von Leistungen
—  §10 Schriftform, Zugang von Erklarungen, Teilunwirksamkeit
- §11 Anwendbares Recht, Erfiillungsstand, Gerichtsstand?°

4 Die Projektbeschreibung

Parallel zur Vertragsausgestaltung gehen die Uberlegungen zur Projektbeschreibung
einher. Beides bedingt einander. Wie sieht nun eine Projektbeschreibung aus?

Ansprachen an Adressaten werden dabei individuell an diese gerichtet, wobei stets, neben dem
Aufzeigen der Vorteile fiir den Forderer, die Uberzeugung von den eigenen Zielen und Aufgaben
im Vordergrund steht.”

Das klingt zwar logisch, aber auch etwas lapidar. Tatsdachlich reicht das nicht immer
aus.

20 Vgl. Poser & Backes 2010.
21 Bekmeier-Feuerhahn 2014, S. 121.
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4.1 Beschreibung des Profils

Grundsatzlich ist ,,kurz und knackig® vorzuziehen. Die Beschreibung der Bib-
liothek sollte in wenigen, jedoch lebendigen Sadtzen und auf weniger als dem Drittel
einer DIN A4-Seite erfolgen. Zusammengefasst sollte das Leitbild formuliert werden
nebst einer Quellenangabe fiir weitere Informationen (z. B. ,,Anhang® oder ein Link).

Folgendes wird den Sponsorpartner interessieren:

Die Position der Bibliothek in der Offentlichkeit (Marktstellung)

Die (gemeinsamen) Zielgruppen

Das Leitbild, die Profilbeschreibung, die Ziele der Bibliothek
Besondere Leistungen und Angebote der Bibliothek
Nutzungsaufkommen der Bibliothek und ihrer Angebote
Imagebeweise (z. B. Presseartikel, Evaluationsergebnisse, Rating etc.)
Kommunikationsleistungen und Kontakte der Bibliothek

N oY R W

4.2 Beschreibung der Leistungen des Gesponserten

Sponsoring ist Férderung gegen Offentlichkeitsarbeit (Unternehmenskommunika-
tion) — so lautete die Begriffsabgrenzung. Daher ist die Medienrelevanz der geplan-
ten Ausstellung von iiberragender Bedeutung. Hat sie das Potenzial dazu? Das ist
wichtig, doch noch nicht alles.

Beispielhaft wird nachfolgend das durchaus respektable Leistungsangebot einer
Bibliothek dargestellt. Nicht alles davon muss zwangsldufig mit der zu sponsernden
Ausstellung zusammenhdangen.

Werbemittel, Publikationen

—  Werbematerial, Publikationen, Ausstellungskatalog

—  Flyer des Sponsors in der Pressemappe

— Innen- und Auflenwerbung, Tafel mit dem Namen des Sponsors
— Nennung auf Printmedien und Eigenpublikationen aller Art

—  Webseiten (Nennung und/oder Verlinkung, vgl. Beispiel Abb. 1)
— PC-Oberflache / Begriifiungsseite auf dem Bildschirm

—  Presseberichte (sehr wertvoll mit Firmenbezeichnung!)

— Mitnahme-Geschenke (Give-aways)

— Plakataufsteller, Schaufenster, Vitrinen

—  Bekleidungsaufdruck (Kappe, Schal, Schirpe, Umhéngetasche ...)
— Beschriftung von Medien, Mobiliar, technischen Geradten
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Universitatsbibliothek ; ' l r ]
mmw

Ansprechpartnerfinnen

4 rsuta L,'! e sutetsb bliothek = Uber uns = Spenden und Sponsonng O A g Ilmach:sul_he
ur e

Bereichsbibliotheken

Zentralhibliothek = Forderer und Sponsoren der Bibliothek
Bibliotheksneubau am
Campus Firmane; Folgende Einrichtungen und Privatpersonen haben dankenswerterweise Projekte

" der Universitdtshibliothek unterstiitzt, die Restaurlerung und Konservierung
PR T gefihrdeter Bibliotheksbestinde und den Ankauf wertvoller Blicher ermdglicht:
Publikationen aus der

Universatatsbibliothek ® Marburger Universititsbund e.V. und der Ursula Kuhimann-Fonds

Projekte m Sparkasse Marburg-Biedenkopf

= Sparkassen-Kulturstiftung Hessen-Tharingen
® Hessische Kultur Stiftung

m Nowvartis Vaccines 2, Marburg
Strategiekonzept der » Roche Diagnostics

Universitatsbiblisthek = Universititsbuchhandlung Elwert, Marburg
Stellen for Studentische und =~ = Nederlandse Taalunie

Wissenschaftliche Hilfskrafte = Ultimate Custorn Bikes

Rechts- und
Verwalmungsvorschrifien

Bikligtheksbeirat
Spenden und Sponsoring Buchpaten:
Férderar und Sponsoren

= Prof. Dr. Hans Ackermann, Marburg

e = anthroposophische Gesellschaft, Marburg
Buchpatenschaften = Aventis Behring GmbH, Marburg
Spendenkonto = Dr. Gisela Babel, Marburg

= Prof. Dr. Heinz BiBler, Marburg

Abb. 1: Beispielhafte Nennung der Sponsoren auf der Webseite der UB Marburg.??

Aktivitdten der Bibliothek

— Kommunikationsplattform

- Kontaktmoglichkeiten (zu Personen, Behorden, Gremien, Kompetenznetz-
werken, Projektleitern, Journalisten ...)

— Veranstaltungen, Feste, Events

- Empfénge, Pressekonferenzen

— Medienwerbung, Rundfunk, Fernsehen

- Gesamtorganisation der Ausstellung

Raum und Flache

— Raumbenennung

— Raum oder abgegrenzter Bereich fiir Kundenkontakt und -pflege — und das nicht
nur im Rahmen der Ausstellungsveranstaltungen

— Ausstellungs- / Prasentationsflache zur Auslage der Firmenwerbung

22 Quelle: https://www.uni-marburg.de/bis/ueber_uns/spons/spons2 (21.03.2016).
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4.3 Beschreibung der Unterstiitzung des Sponsors

Nur Finanzierungsleistung zu erhoffen, ist fast ein wenig zu kurz gedacht. Es ist auch

zu iiberlegen und zu beschreiben, welche Unterstiitzung sich die Bibliothek grund-

satzlich vorstellen kdnnte:

— Finanzierung - direkte Geldleistung fiir Honorar, Transport, Versicherung ...

—  (Personal-)Dienste — Wach- und Sicherheitspersonal, Catering-Personal, Logistik
durch den firmeneigenen Fuhrpark ...

— Gegenstiande — Ausstellungsobjekte, -mobilar, technisches Gerit ...

—  Service, Knowhow - bei der Public Relation, beim Druck von Werbematerial und
Ausstellungskatalog, beim Versand von Einladungen ...

4.4 Beschreibung der Auswahl des Sponsors

Spatestens im Laufe des Entwurfs der Projektbeschreibung kristallisiert sich heraus,

wer der Sponsor der Ausstellung sein kénnte. Andernfalls helfen die nachfolgenden

Punkte bei der Auswahl. Es sind (bis auf den letzten Punkt) gleichzeitig die Begriin-

dungen, die dem ausgewdhlten Partner zu nennen sind. So fiihlt dieser sich dann

auch — auserwahlt!

— Der Sponsor ist mit dem Ort aus historischen, gesellschaftlichen, wirtschaftli-
chen ... Griinden verbunden.

— Der Sponsor ist mit der Bibliothek oder dem Ausstellungsthema / -gegenstand
verbunden.

— Der Sponsor zieht einen eindeutigen Nutzen aus der Ausstellung, weil sie bei-
spielsweise das Produkt oder die Dienstleistung der Firma in gewisser Weise
betrifft.

—  Der Sponsor hat grundsatzlich Interesse an einer Kooperation.

- Ubereinstimmung besteht hinsichtlich Zielgruppe, Unternehmenskultur, Pro-
dukten oder Diensten.

— Das bisherige Férderverhalten ist als positiv bekannt.

— Die finanziellen Méglichkeiten sind vorhanden.

Eine wichtige Auswahlbegriindung ist die gemeinsame Zielgruppe, die der Sponsor-

partner mit seinen Produkten ansprechen kann.

—  Ein Argument kann sein, dass die Bibliothek die gleiche/n Zielgruppe/n anspricht
und sie direkt erreicht.

— Es muss glaubwiirdig in Aussicht gestellt werden, dass die spezifische Anspra-
che dieser bestimmten Zielgruppe/n der Ausstellung oder der Bibliothek dazu
beitrdgt, den Bekanntheitsgrad des Unternehmens oder des Markenprodukts zu
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erh6hen bzw. das Image zu verbessern. Statistische Daten kénnen hier hilfreich
sein.”?

4.5 Gliederung einer Projektbeschreibung

Die nachfolgende Gliederung einer Projektbeschreibung empfiehlt sich sowohl als

Planungshilfe und Diskussionsgrundlage als auch als Anhang an einen Vertrag.

Sollte er ldnger als 1,5 Seiten sein, dann empfiehlt sich zusétzlich eine Komprimie-

rung fiir das Anschreiben.

1. Uberschrift / Idee, Ausstellungsanliegen (Kurzbeschreibung)

2. Ort, Raum/Ambiente, Termin, (weitere) Projektteilnehmer oder Veranstalter

3. Ausstellungsinhalte, gewiinschter Forderungsbereich (Geld-, Sachmittel, Dienst-
leistung, Personal, Know-how)

4. Einzugsbereich, Zielgruppen und -analyse

5. Gasteliste: geladene und zu erwartende, ggf. bereits zugesagte Schirmherrschaft,
Honoratioren, Prominenz, 6ffentliche Resonanz (Glamourindex)
Stellenwert des Projektes oder der Veranstaltung im &rtlichen Zusammenhang

7. Kommunikationsméglichkeiten (Marktkommunikation) / Offentlichkeitsarbeit
(vor der Ausstellung / begleitend / danach)

8. Sponsorenstellung (Haupt- oder Nebensponsor, Gold-Silber-Bronze-Sponsor)

9. Sponsorennutzen

10. Profil der Bibliothek

11. Detaillierte Beschreibung der Gegenleistungen der Bibliothek

12. Finanzierungsiibersicht und angestrebter Sponsoring-Anteil; Hinweis auf ver-
trauliche, interne Kostennennung und -abrechnung (sofern gewiinscht)

13. Seitens der Bibliothek gewiinschter Entscheidungstermin

4.6 Details zur Projektbeschreibung

Eine detaillierte Beschreibung der quantitativen und qualitativen Leistungen der Bib-
liothek muss in der Regel nicht sofort der ersten Projektbeschreibung beigefiigt sein.
Dennoch sollten die Details spatestens beim ersten Treffen geklart sein. Viele Unter-
nehmen neigen dazu, sehr rasch auf ,,Heller und Pfennig* zu sprechen zu kommen
und zu erwarten, dass auf alle diesbeziiglichen Fragen sofort Auskunft gegeben
werden kann. ,,Die Verhandlungen mit Unternehmen als mégliche Sponsoring-Part-

23 Beispielsweise die Regionaldatenbank Deutschland (Statistische Amter des Bundes und der Lin-
der) http://statistik-portal.de (23.01.2016) und die Deutsche Bibliotheksstatistik https://www.hbz-
nrw.de/angebote/dbs (23.01.2016).
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ner sind hart, da die Unternehmen klare Forderungen bzgl. erwiinschter Gegenleis-

tungen der Bibliothek stellen.“?*

Dem Sponsor zuzusichernde Leistungsdetails am Beispiel Pressearbeit konnen
sein:

— Am Er6ffnungstag findet eine 10-miniitige Pressekonferenz statt.

— Eingeladen werden zwei regionale Zeitungen und eine iiberregionale Zeitung
[NAMEN].

— Die Pressemappe enthilt Thre Firmeninfo (Imagebroschiire).

—  Der Kurator wird bei der Pressekonferenz explizit auf die Sponsoring-Aktion mit
Firmennennung hinweisen. Eine Gewahr fiir das Erscheinen von Pressemeldun-
gen sowie die namentliche Nennung Threr Firma darin kann die Bibliothek leider
nicht leisten. Eine eigene Redezeit ist (nicht vorgesehen / fiir etwa fiinf Minuten)
vorgesehen.

—  Zur Pressekonferenz erhalten Sie bei entsprechender Anmeldung ein Namens-
schild am Platz.

Leistungsdetails am Beispiel Werbemittel:

—  Wir bieten Threr Institution den Titel ,,Hauptsponsor“ bzw. ,,Offizieller Sponsor*
zur Verwendung an.

— Das Firmenlogo erscheint auf allen mit der geplanten Ausstellung verbundenen
Printmaterialien (Plakat DIN A-2 / Aufl. 500 St.; Handzettel DIN A-5 / Aufl. 2 000
St.; Flyer 6-seitiges Leporello / Aufl. 8 000 St.), jeweils auf der Vorderseite (Flyer
auch riickseitig), in derselben Grof3e wie das Logo des Nebensponsors, jedoch an
erster Stelle und farblich herausragend.

— Die Logogrof3e betrédgt ca. 5 % der entsprechenden Unterlage [z. B. Briefbogen
DIN A-4 = 13,5 cm Logo].

— Die Verteilung des Auslagematerials erfolgt fiinf Wochen vorab. Auslagen sind
vorgesehen an folgenden Stellen: [...] vorbehaltlich der Auslagegenehmigungen.

— Die Plakate werden zwei Wochen vorab im Innenstadtbereich angebracht, abhéan-
gig von den Genehmigungen von Stadtreklame und Ordnungsamt, die wir recht-
zeitig anfordern. Die Kosten des Aushangs iibernimmt der Sponsor.

5 Die Kontaktaufnahme

Welche Reihenfolge fiir eine Sponsoring-Anfrage am geschicktesten ist, ldsst sich
nicht definitiv festlegen. Es kommt auf die Umstiande und Rahmenbedingungen an.
Es gibt jedoch Empfehlungen, die auf iibereinstimmenden Erfahrungswerten fuflen.

24 Bachofner & Hoffmann 2012, S. 31.
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Erfolgreich erscheint eine wiederholte Kontaktaufnahme — andernfalls geht man
davon aus, dass der Einsatz oberflachlich ist und die Bibliothek ihr Anliegen selbst
nicht wichtig genug findet.

In der Reihenfolge dieser Schritte kann der erfolgreiche Kontakt gelingen:

1. Telefonischer Erstkontakt. Bei Bedarf Namen erfragen (Abteilung Marketing, OA,
Pressestelle, Direktorat), durchstellen lassen, Riickruf erbitten.
2. Projekt kurz vorstellen. Bitten, die Projektbeschreibung zusenden zu diirfen.

Sofort danach:
3. Personliches Anschreiben. Ankiindigen eines Folgetelefonats.

Nach etwa einer Woche:

4, Telefonisch nachfragen, ob Forderung grundsatzlich in Frage kommt; Terminver-
einbarung zu einem personlichen Gesprach. Bei Absage nachhaken. ,,Darf ich
fragen, was der Grund ist?“ War es der falsche Zeitpunkt, spater wiederholen.

Je nach Terminabsprache (doch mdglichst bald):

5. Personliches Erscheinen. Gut vorbereitet sein mit Projektbeschreibung, Vertrags-
entwurf, Detailinformationen. Und: Sponsoring ist Chefsache! Wer sich unsicher
ist, sollte eine redegewandte Begleitung mitnehmen. Aufierdem kann sich dann
einer auf das Reden, der andere auf das Notizen machen konzentrieren.

Wenig erfolgversprechend hingegen sind Serienbriefe, Anfragen {iber Dritte, Medien-
werbung und Aufrufe wiahrend Veranstaltungen wie Vernissagen oder Finissagen.
Einige Bibliotheken laden auf ihren Webseiten zu Sponsoring ein.>® Doch nur selten
finden sich gelungene Beweise eines Erfolgs — oder aber, das eingegangene Sponso-
ring wurde nicht im Web kommuniziert. So mancher Nachweis verschwindet auch
hier in den nicht frei zugédnglichen Online-Archiven der Zeitungsverlage.

6 Koordination, Evaluation und Dank

Ist es letztendlich geschafft, einen Sponsor zu gewinnen, gilt es, sich gut mit dem
Partner zu koordinieren und abzusprechen und bestdndigen Kontakt zu pflegen,
auch wenn eine Zeitlang nicht viel passiert. Erfahrungsgemaf3 ist seitens der Biblio-
thek eine hohere Kommunikationsleistung zu erbringen als von der Seite des Unter-
nehmens. Jedoch - ,,brennt” es aufgrund mangelnder Kommunikation, wird man den
Fehler eher bei der Bibliothek suchen.

25 Beispiele: Saarldandische Universitéts- und Landesbibliothek Saarbriicken. http://www.sulb.uni-
saarland.de/service/wir/sponsoring/ (23.01.2016).
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Auch aus diesem Grund sollte von Anfang an eine Evaluation mit eingeplant
werden. Welche Parameter sollen spater als Beweis fiir ein gutes Gelingen und eine
Bestatigung der versprochenen Leistungen eingesetzt und abgefragt werden? Ein
einfaches Hilfsmittel ist ein passwortgeschiitztes Tagebuch (Weblog) mit geregeltem
Zugriff. Ausziige der Historie des Verlaufs sowie der weiteren Planungen kénnen per
E-Mail in regelmafligen Abstanden an alle Projektbeteiligten verschickt werden.

Auch darf nicht vergessen werden, sich zu bedanken. Die Wertschatzung darf
und sollte nach auf3en hin erfolgen, beispielsweise iiber die Webseite.?® Und das auch
dann, wenn es nicht ganz so toll lief. Es zeigt, dass die Bibliothek ein fairer und grof3-
zligiger Partner war.

7 Fazit

Ausstellungen mittels Fundraising zu erstellen wird nicht erfolgreich sein, wenn ...
... nur halbherzig herangegangen wird,
... der Sponsor-Partner lediglich ,,gemolken“ werden soll,
... die Bibliothek sich zu wenig zutraut,
... der Ansatz zu gering ist (,,Was nichts kostet, ist nichts wert!*).

Ausstellungen {iber Sponsoring (und andere Fundraising-Mafinahmen) zu finanzie-

ren, kann erfolgreich sein, wenn die Bibliothek ...

— ...sich ldngerfristig an einen Sponsor-Partner binden will und kann,

— ... eine Wanderausstellung konzipiert und damit eine gréf3ere Reichweite fiir den
Sponsor verbunden ist,

— ... eine Event-Ausstellung (mindestens Picasso oder eine Landesausstellung) auf
die Beine stellen will mit einem ,,Ruf wie Donnerhall“,

— ... grundsitzlich in grolen Dimensionen denkt und plant.

Nicht zuletzt wegen der erforderlichen Dimensionen und der grofieren Breiten-
wirkung bestehen fiir grofere Offentliche wie Wissenschaftliche Bibliotheken
hohere Chancen, eine anspruchsvolle Ausstellung mit einer Sponsoring-Mafinahme
stemmen zu kdnnen. Den Kleineren Bibliotheken hingegen kann es jedoch mit Hilfe
von Spenden, die sie durch die oft ndhere Bindung an ortshekannte Unternehmen
haben, ebenfalls gelingen, eine erfolgreiche Ausstellung zu verwirklichen.

26 Beispiele: http://zkm.de/partner-sponsoren (23.01.2016) und Stadtbiicherei Diiren ,,Das war die Ab-
schlussparty vom SommerLESEClub!“, http://www.kulturbetrieb.dueren.de/6602/ (23.01.2016).
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