OHNE MOQS NIX LOS ?! >>

Finanzierungshinweise und -ideen
fir »Kultur macht Schule «

bkj



INHALT

1. EINFUHRUNG
1.1 Einleitende Hinweise
1.2 Finanzierung als Gelingensbedingung von Kooperationen
1.3 Finanzierungsdilemma: »Kultur und Schule«
1.4 Finanzierungsvoraussetzungen: Position und Argumente

. OFFENTLICHE FORDERUNG
2.1 Uberblick
2.1.1 Offentliche Kulturférderung
2.1.2 Offentliche Jugendhilfeférderung
2.1.3 Offentliche Bildungsfinanzierung

Zuwendungen und Zuwendungsrecht

Kommunen

2.3.1 Kulturférderung durch die Kommunen

2.3.2 Kommunale Finanzierung der Jugendarbeit/-hilfe
Bundeslander

2.4.1 Kulturfinanzierung durch die Bundeslander

2.4.2 Foderale Finanzierung der Jugendarbeit

2.4.3 Finanzierung der Bildung durch Bundeslander

2.5.1 Kulturférderung durch Bundesministerien

2.5.2 Forderung der Jugendarbeit durch Bundesministerien
2.5.3 Bildungsférderung durch Bundesministerien
Européische Union/Internationale Ebene

2.6.1 Kultur-, Jugend- und Bildungsférderung der EU

2.6.2 Weitere europdische und internationale Forderméglichkeiten

. PRIVATE FORDERUNG
3.1 Fundraising
3.1.1 Begriffe und Grundlagen
3.1.2 Fundraising-Management
3.1.3 Fundraising-Kreislauf
3.2 Fundraisinginstrumente und ihre Bedeutung
3.2.1 Spenden
3.2.1.1 Begriffe und Grundlagen
3.2.1.2 Spendermarkt-Analyse
3.2.1.3 Spendenmotive
3.2.1.4 Spendenakquise und -instrumente
3.2.1.5 Finanz-und Rechtsfragen




3.2.2 Stiftungen
3.2.2.1 Begriffe und Grundlagen
3.2.2.2 Stiftungsmarktanalyse
3.2.2.3 Anforderungen von Stiftungen
3.2.2.4 Akquise von Stiftungsgeldern und Antragsmanagement

3.2.2.5 Pflichten des Geférderten (des Zuwendungsempfangers)

3.2.3 Sponsoring
3.2.3.1 Begriffe und Grundlagen
3.2.3.2 Analyse des Sponsorenmarkts
3.2.3.3 Motive fur ein Sponsorship
3.2.3.4 Sponsorenakquise und -management
3.2.3.5 Finanz-und Rechtsfragen

3.3 Weitere Finanzierungsmaoglichkeiten und -ideen

3.3.1 Forderverein und Férderkreis
3.3.1.1 Begriffe und Grundlagen
3.3.1.2 Managementim Rahmen eines Fordervereins
3.3.1.3 Finanz- und Rechtsfragen

3.3.2 Beispiele fur Eigeninitiativen

3.3.3 Sonstige Einnahmequellen

4. ANHANG
4.1 Literatur
4.2 Kontakte und Links

0

BEILAGE »RAHMENBEDINGUNGEN FUR EINE GUTE FINANZIERUNG «

Umfangreiche Informationen zu Finanzierungsarten, zu den institutionellen Voraussetzungen und
zum Steuerrecht sind in der Beilage »Rahmenbedingungen fir eine gute Finanzierung« in dieser
Broschire zu finden.

O

FUNDRAISING-TOOLBOX

Erganzende Materialien, Checklisten, Mustervorlagen und Tipps stehen auf der Website der
Fachstelle »Kultur macht Schule« zur Verfigung. Dazu kénnen Sie in den Rubriken »(ffentliche
Férderung«, »Private Férderung« und »Wettbewerbe« in der Fundraising-Toolbox recherchieren.
Alle Tools erkennen Sie an diesem Symbol:

S

Hier geht es direkt zur Fundraising-Toolbox:
+ www.kultur-macht-schule.de >> Praxisqualitat >> Finanzierung



http://kultur-macht-schule.de/index.php?id=1104
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/BKJ_KmS_Fundraising_RB_26082013.pdf
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1. EINFUHRUNG

1.1 EINLEITENDE HINWEISE

Die zahlreichen Publikationen mit dem unterschiedlichen Fokus auf die Finanzierung von Kultur, Schule/Bildung, Jugend-
arbeit oder Soziales durch wahlweise Fundraising, Sponsoring, Spenden oder Marketing sind nahezu uniberschaubar.
Braucht es da eine weitere Broschiire zum Thema »Finanzierung von Kultur und Schule«?

Die Fachstelle »Kultur macht Schule« der BKJ sagt »Ja«!

Denn »0hne Moos nix los?!« bietet einerseits einen allge-

meinen und andererseits einen spezifischen Einblick in die

»Finanzierung von Kooperationen aus Kultur und Schule«.

Damit finden vor allem diejenigen Unterstitzung, die mit

ihren Vorhaben:

>> kulturelle Bildungsprojekte in, an und mit Schulen reali-
sieren,

>> Kinder und Jugendliche erreichen und starken méchten,

>> in der Praxis im Schnittfeld von Kunst und Kultur, Schule
und Bildung sowie Jugendhilfe verankert sind,

>> im Mindesten gemeinwohlorientiert, in der Regel aber so-
gar gemeinnltzig tatig sind,

>> Finanzierungsquellen —ob 6ffentlich oder privat—bewer-
ten und erschlieflen wollen,

>> interessiert sind, ihr Finanzmanagement zu prifen und
zuverbessern.

Die vorliegende Publikation wendet sich vor allem an Insti-
tutionen der auf3erschulischen Kulturellen Bildung in freier
Tragerschaft sowie an Schulen. Sie schliefit auch die Tra-
ger der Jugendarbeit, 6ffentliche Kultureinrichtungen oder
Einzelpersonen — Kulturpadagogen/-innen, Kulturmanager/
-innen und Kulturvermittler/-innen — als Zielgruppe mit ein.
Der Fokus liegt zwar primar auf der Vor-Ort-Ebene, wo zu-
meistkonkrete Praxisprojekte mit Kindern und Jugendlichen
stattfinden, doch auch auf Landes- oder Bundesebene ver-
ankerte Projekte und Institutionen finden in der Broschire
Anregungen und Hilfestellungen.

»0hne Moos nix los?!« beschéaftigt sich vorrangig mit der
Finanzierung von Projekten, d.h. mit zeitlich begrenzten
Praxisvorhaben, wobei die bearbeiteten Inhalte oft auch
fur langerfristige Aufgaben Gliltigkeit haben — z.B. fiir auf
Dauer angelegte Kooperationen und Angebote und zur Si-
cherung der institutionellen Finanzierung wie zur Einrich-
tung langfristiger Personalstellen oder zur Verstetigung der
Sachmittelausstattung.

Die Broschiire konzentriert sich fast ausschliellich auf die
finanzielle Férderung. Die Unterstiitzung von Wirtschafts-
unternehmen oder Privatpersonen durch Zeit-, Personal-
und Sachspenden bzw. ideelle Unterstiitzungsformen, z.B.
Schirmherrschaften, finden nuram Rande Berlcksichtigung.

»0hne Moos nixlos?!«bietet derLeserschaftinsbesondere:

>> eine Bundelung relevanter Informationen, um &ffentliche
und private Finanzierungsquellen fir Kultur und Schule
zu erschliefien: Sie reichen von EU-weiten bis hin zu kom-
munalen Férderungen auf der 6ffentlichen, von Spenden
Uber Stiftungsfinanzierung bis hin zum Sponsoring auf
der privaten Seite,

>> eine systematische Erfassung von Finanzierungswegen
zur strategischen Mittelakquise fir Kultur und Schule,
wie Projektmanagement zur Spenden- und Sponsoren-
akquise,

>> einen Uberblick tiber die (steuer-Jrechtlichen und admi-
nistrativen Rahmenbedingungen zur Finanzierung von
Kulturund Schule, von Landesschulgesetzen bis hin zum
Werbekodex.
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AUF DIE VERPACKUNG KOMMT ES AN!

Finanzierung ist ein Kernbereich des erfolgreichen Projektmanagements, denn ohne Finanzierung keine Projekte! Die professionelle
Erschlieffung von Geldquellen verdient somit gleichermaflen Aufmerksamkeit wie die eigentliche kiinstlerische und/oder kulturpada-
gogische Arbeit. Der Finanzierungserfolg ist aber nicht nur aufs Engste mit dem fachlichen Know-how verkntipft. Auch die Haltung, mit
der die Akquise betrieben wird, ist mafigeblich, wie eine mundlich tiberlieferte Legende deutlich macht:

Die Legende von der Steinsuppe

»Einmal zog ein Vagabund mit einem Wagen in ein Dorf. Er klopfte am nachst gelegenen Haus. >Es gibt in der ganzen Gegend keinen
Bissen zu essens, sagte man ihm, bevor er nur den Mund aufmachen konnte. >0h, ich habe alles, was ich brauche<, winkte er ab. >Ich
will eine Steinsuppe machen und brauchte nur einen Topf. Ihr seid alle eingeladen!< Zégernd gab man ihm einen Topf. Er flllte ihn mit
Wasser und machte ein Feuer darunter. Dann holte er einen grauen Stein aus seinem Sack und legte ihn ins Wasser. Mittlerweile waren
alle Dorfbewohner neugierig auf dem Platz erschienen. >Ah<, sagte der Vagabund recht laut zu sich selbst, »ich liebe diese Steinsuppe.
Einmal hatte ich eine Steinsuppe mit Kohl, die war natirlich kaum zu tbertreffen.< >Najas, sinnierte eine Dorfbewohnerin, >so einen
Kohl hatte ich grad nochs, und holte ihn herbei. >Grof3artigs, rief der Vagabund. >Ja<, brummte der Metzger, >aber was ist schon Kohl
ohne Pokelfleisch?< >Gewiss<, nickte der Vagabund, >das misste gehen!<>Und Kartoffelns, rief eine alte Frau, >In die Suppe gehdren
Kartoffeln! Ein paar verschrumpelte misste ich noch haben ...< Zwiebeln tauchten auf, Méhren und Pilze, die Suppe dampfte und duf-
tete, dass allen das Wasserim Mund zusammenlief. Und schlief3lich saflen alle beisammen, jeder mit seinem Teller, und sie nahmen ein
zweites und ein drittes Mal nach, und es wurde ein Fest. Ja, wirklich, ein richtiges Fest.« [Grosjean 2011,S. 10f.).

Eigentlich bittet der Vagabund um Spenden. Anstatt seine Bed{rftigkeit in den Vordergrund zu stellen, begeistert er die Dorfbewohner
von seinem Projekt »Steinsuppe« und ladt sie ein.

J

Die in dieser Broschire aufgefiihrten Finanzierungsmog-
lichkeiten bieten einen Uberblick tiber das umfangreiche
Spektrum. Nicht alles wird auf jede Einrichtung — ob als Kul-
turtrager oder Schule —zutreffen bzw. durch alle realisierbar
sein. Insofern muss sich jeder Anbieter auf eine Recherche

o

begeben, um die fiir sich passende Finanzierungsart zu fin-
den. Erst wenn eine Entscheidung fiir 6ffentliche und/oder
private Finanzierung — und hier Gber Spenden, Stiftungen
und/oder Sponsoring — getroffen wurde, lohnt ein Blick in
die einschlagigen Forderratgeber (siehe Praxistipp, S. 18).
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1.2 FINANZIERUNG ALS GELINGENSBEDINGUNG VON KOOPERATIONEN

Ressourcen-Ausstattung als Qualitatsvoraussetzung fiir Kooperationen von Kultur und Schule

Elf »Qualitatsbereiche fir Kooperationen« waren es an der Zahl, die die Bundesvereinigung Kulturelle Kinder- und
Jugendbildung e.V. (BKJ]) im Rahmen ihres ersten Modellprojekts »Kultur macht Schule« bereits 2007 fir eine gelungene
Zusammenarbeit der Kulturellen Bildung mit Schulen generierte. Zu diesen Qualitatsbereichen gehéren inhaltliche Dimen-
sionen wie Gesamtkonzeption, Themen, Formate und Methoden ebenso wie strukturelle Rahmenbedingungen — Ausstat-
tung, Ort, Zeit, Rechts- und Organisationsrahmen — und natdrlich finanzielle Ressourcen.

\

[---;:- HINTERGRUND ) b

Qualitatsbereiche fiir Kooperationen Qualitatsbereich: Beteiligte/Zielgruppen
Die im Rahmen des BKJ-Netzwerks »Kultur macht Schule«iden-  >> Kinder/Jugendliche,

tifizierten Gelingensbedingungen flir Kooperationen zwischen ~ >> Eltern,

Tragern und Einrichtungen der kulturellen Kinder- und Jugendbil- ~ >> auBlerschulische Kooperationspartner,
dungund Ganztagsschulen gliedern sichin elf Qualitatsbereiche: ~ >> Lehrerkollegium,

Schulleitung.
Qualitatsbereich: Gesamtkonzeption >> Senulleitung

>> Entwicklung eines gemeinsamen Leitbilds, Qualitédtsbereich: Personal
>> Verstandigung Uber das Bildungsverstandnis, >> qualifiziertes Personal,
>> gemeinsame Zielformulierung, >> ausreichend Personal,
>> langerfristige Zielstellung, >> Personal flir besondere Aufgaben.

>> Erstellung eines gemeinsamen Handlungsplans,

. L Qualitatsbereich: Kommunikation
>> abgestimmte externe Kommunikation.

>> gemeinsame Planung und Vorbereitung,

Qualitatsbereich: Inhalte/Themen >> Klarung der Rollen- und Aufgabenverteilung,
>> Unterstitzung der Zielstellung, >> Implementierung von Kommunikationswegen,
>> Beriicksichtigung der Interessen der Kinder, >> geregelte Strategien fiir Konfliktldsungen,

>> Bezugzum Stadtteil/zur Lebenswelt der Kinder, >> Kooperationsvertrag,

>> Abstimmung mit den weiteren Angeboten. >> Evaluation,

- . >> Qualifizierung.
Qualitatsbereich: Formate/Methoden

>> Format des Angebots, Qualitdtsbereich: Rechts- und Organisationsrahmen

>> Auswahl geeigneter Methoden. >> Organisationsform des Ganztags,

>> Konzeptvorgaben von Land und Kommune,

>> arbeitsrechtliche Fragen,

>> Aufsichtspflicht/Verlasslichkeit, Vereinbarung
mit staatlicher oder kommunaler Verwaltung,

>> Haftungs- und Versicherungsfragen,

>> Einhaltung des Datenschutzes.

Qualitatsbereich: Material/Ausstattung

>> geeignete und ausreichende Arbeitsmaterialien,
>> geeignete Technik,

>> geeignete Lagerungsmaoglichkeiten,

>> geeignete Spielgerate.

Qualitatsbereich: Ort/Raum

>> »Unterbringung« des Angebots,
>> raumliche Ausstattung,

>> Verortungim Sozialraum.

Qualitatsbereich: Finanzen

>> gesicherte Finanzierung,

>> Ressourcen,

>> Verteilung,

Qualitatsbereich: Zeit >> Regelung und Hohe der Vergiltung,

>> Zeit fur Planung/Evaluation/Qualitatssicherung, >> Antragstellung sonstiger Fordermittel.

>> Rhythmisierung des Schultags,

>> Anpassung des Zeitmanagements an das Format
des Angebots,

>> ziel-und bedirfnisorientierte Strukturierung.

Weitere Informationen zu den Bedingungen fir das Gelingen von
Kooperationen sowie eine Checkliste flr die Praxis unter:
«% www.kultur-macht-schule.de!
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Zwar wurden die Qualitdtsbereiche nicht in eine bestimmte
Rangfolge oder Priorisierung gebracht. Und doch fallt auf,
dass der Bereich »Finanzen« an letzter Stelle gelistet ist.
Dies scheint insbesondere vor dem Hintergrund paradox,
als dass die fehlende finanzielle Ausstattung der Bildungs-
angebote im Qualitdtsdiskurs unter Fachkraften erfah-
rungsgemafd sehr haufig bemangelt wird.

Und trotzdem werden die inhaltlich-fachlichen Dimensio-
nen den strukturellen und damit auch finanziellen Dimen-
sionen zu Recht vorangestellt. Die Trager und Einrichtungen
der Kulturellen Bildung erheben grundsatzlich einen hohen
Qualitatsanspruch an ihre Angebote, der Bestandteil und
Voraussetzung ihrer Arbeit ist. Dieser Qualitatsanspruch
baut vor allem auf den spezifischen Bildungswirkungen
Kultureller Bildung auf, die es selbstverstandlich auch in-
nerhalb der Kooperationen mit Schulen aufrechtzuerhalten
gilt. Kompetenz- und Personlichkeitsentwicklung mit undin
den Kiinsten kann nur im Rahmen qualitativ hochwertiger
Angebote erméglicht werden. Deshalb missen kulturelle
Bildungsangebote auf der Basis bestimmter Prinzipien ge-
plant und realisiert werden, damit sie ihre Potenziale voll
entfalten kénnen. Jingst formulierte die BKJ diese Prinzi-
pien innerhalb eines »Qualitdtsrahmen der Fachorganisa-
tionen Kultureller Bildung« (2012). Darin niedergelegt ist
das Selbstverstandnis als kulturelle Bildungsakteure und
die Grundlagen gelingender kultureller Bildungsangebote.
Auch dieser Qualitatsrahmen stellt die padagogisch-kiinst-
lerischen Qualitaten vor die strukturellen Qualitaten und
bezeichnet letztere als Grundvoraussetzung fur gelungene
kiinstlerische Bildungsprozesse.

Die grofie Herausforderung von Kultur-Schul-Kooperationen
liegt darin, die beschriebenen Potenziale der auflerschu-
lischen Kulturellen Bildung innerhalb des Schulsystems
zu ihrer moglichst vollen Entfaltung zu bringen. Und nicht
selten drohen Kooperationsprojekte, mit eben diesem An-
spruch an der Gelingensbedingung »Finanzen« zu schei-
tern. Die unzureichend geklarte Finanzierungsfrage wird so
zur Misslingensbedingung. Zumal sich der Bereich »Forde-
rung und Finanzierung« wie kaum ein anderer (abgesehen
vom Rechts- und Organisationsrahmen) weitestgehend
auflerhalb der Einflussméglichkeiten der Fachkrafte vor
Ort entwickelt. Fur die Durchfihrung von Kooperationen
existenzielle Rahmenbedingungen wie Férderprogramme
werden von der Landes- und der Kommunalpolitik, zuwei-
len auch von der Bundespolitik gesteuert (z.B. im Rahmen
des fur 2013 geplanten Programms »Kultur macht stark«
des Bundesbildungsministeriums, siehe Kapitel 2.5, S. 26).
Zwar bieten sich den Kooperationspartnern vor Ort ver-
schiedenste Mdglichkeiten, beispielsweise Uber Sponso-
rensuche, Finanzierungsquellen fiir Kulturprojekte an Schu-
len zu erschlieflen. Jedoch sind es vor allem die politischen
Rahmenbedingungen der Lander und Kommunen, die den
Bildungskooperationen die notwendigen Infrastrukturen
zur Verfligung stellen und damit fur Strukturqualitat sorgen
(sollten).

Fragen der Infrastrukturentwicklung fur Kultur-Schul-
Kooperationen widmet sich die im Jahr 2010 mit Unter-
stitzung des Bundesjugendministeriums eingerichtete
BKJ-Fachstelle »Kultur macht Schule« (- www.kultur-
macht-schule.de) der BKJ. Kooperationen zwischen Kultur
und Schule kénnen ihre Wirkung nur sehr punktuell und
wenig nachhaltig entfalten, wenn sie keine strukturelle
Verankerung erfahren. Deshalb setzt sich die Fachstelle
»Kultur macht Schule« fiir eine vernetzte Zusammenarbeit
der Sektoren Bildung, Jugendhilfe und Kultur ein, und zwar
auf den Ebenen des Bundes, der Lander und innerhalb der
Kommunen (vgl. Kelb, 2007, S. 70). Als auf der Bundesebene
angesiedelte Fachstelle sieht sie sich in der Verantwortung,
foderale, kommunale und auch internationale Impulse zu
biindeln und im Rahmen von Tagungen, Workshops, Online-
Angeboten, Publikationen und Beratung bundeslandertber-
greifend zu kommunizieren.

TOOL

Grundlagen >> Rahmenbedingungen
>> Struktureller Qualitdtsrahmen
>> Padagogisch-kinstlerischer Qualitdtsrahmen



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Finanzierung_Grundlagen_Struktureller_QR_19082013.pdf
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Finanzierung_Grundlagen_Paed_kuenstl_QR_19082013.pdf
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ZwarbeweisenzahlreicheerfolgreicheKooperationsprojekte,
dass Kultur und Schule unter entsprechenden Vorausset-
zungen sehr gut zusammenarbeiten und Kindern und Ju-
gendlichen in gemeinschaftlicher Zusammenarbeit umfas-
sende Gelegenheiten zur Personlichkeitsentwicklung, zum
Kompetenzerwerb und zu kultureller Teilhabe bieten kénnen.
Im Rahmen des bundesweiten Kooperationswettbewerbs
MIXED UP (BKJ und BMFSFJ, -+ www.mixed-up-wettbewerb.
de) sind bereits tber 1.500 sogenannter Best-Practice-
Beispiele in einer Datenbank dokumentiert. Und trotzdem
mangelt es in den Landern und Kommunen nach wie vor
an den notwendigen Infrastrukturen zum qualitativen und
quantitativen Ausbau dieser vernetzten Form von Bildung.
Zu haufig finden Bildungskooperationen noch im Rahmen
zeitlich begrenzter Projekte statt, ochne strukturelle Absi-
cherung und damit ohne nachhaltige Bildungswirkungen.
Vor allem von Bildungsbenachteiligung betroffene Kinder
und Jugendliche verfligen immer noch (ber vergleichsweise
wenige Méglichkeiten zur Teilhabe an kulturellen Angebo-
ten. Diese bleiben vor allem Jugendlichen der Mittelschicht
vorbehalten. So zeigt das »2. Jugend-Kulturbarometer« ein
deutliches Auseinanderklaffen der Bildungsschere beziig-
lich kultureller Teilhabe auf (vgl. Keuchel/Larue 2012). Beide
Autoren/-innen des »Jugend-Kulturbarometers« empfehlen
deshalb eine starkere Vernetzung der Kulturellen Bildung
mit Schulen, weil so mehr Kinder und Jugendliche aus bil-
dungsfernen Milieus erreicht werden kénnten. »Allgemein
konnte in der gesamten Analyse beobachtet werden, dass
sich, wenn informelle Partner oder aber vor allem Kinderta-
gesstatten und formelle auflerschulische Partner an kultu-
rellen Bildungsprozessen beteiligt sind, sich kulturelle Teil-
habe wesentlich besser gestaltet, als wenn nur Schule allein
vermittelnd tatig wird.« (Ebd., S. 197).

Trotz derartig eindeutiger Befunde und dem relativ einver-
nehmlichen Konsens dariber, dass die Zusammenarbeit
von Kultureller Bildung mit Schulen wichtige Beitrédge zu
ganzheitlichem Lernen, Kompetenzerwerb und Persdnlich-
keitsentwicklung und damit zu mehr Bildungsgerechtigkeit
bietet, haben sich bisher nur einzelne Bundeslander mit der
Initiierung von speziellen Férderprogrammen fiir Koopera-
tionen auf den Weg zu mehr Struktursicherung begeben.
So zeigte eine Evaluation der Daten aus dem Wettbewerb
MIXED UP von 2005 bis 2010 deutlich, dass Kooperatio-
nen von Kultur und Schule z.B. in Nordrhein-Westfalen auf-
grund dessen Forderstrategien besser etabliert sind als in
anderen Landern. Besonders landliche Regionen mit ver-
gleichsweise schwachen kulturellen Infrastrukturen sind in
diesem Zusammenhang benachteiligt (vgl. Keller/Keuchel
2011,S.61).

Neben den haufig noch fehlenden Forderaktivitdten der
Bundeslander spielt auch die Ebene der Kommunen bzw.
Regionen eine entscheidende Rolle fiir die strukturelle und
damit finanzielle Absicherung der Kooperationen. Erfreuli-
cherweise etablieren sich vor Ort immer mehr sogenannte
»lokale Bildungslandschaften«, die durch eine sinnvolle
Verzahnung von Bildungsangeboten der Bereiche Jugend,
Kultur und Schule mehr Teilhabemd&glichkeiten fir junge
Menschen bereitzustellen suchen. Auch machen sich immer
mehr Kommunen auf den Weg, im Rahmen von »Gesamt-
konzepten fur Kulturelle Bildung« fiir eine sinnvolle Vernet-
zung der Angebote vor Ort zu sorgen. Eine der ersten Stadte,
die systematisch Kommunale Gesamtkonzepte zur Kultu-
rellen Bildung entwickelten, waren Miinchen und Hamburg.
Als wichtiger Meilenstein erfolgte 2007 die Einfiihrung des
Wettbewerbs »Kommunale Gesamtkonzepte fir Kulturelle
Bildung« in Nordrhein-Westfalen, der herausragende Kon-
zepte pramiert und dabei auch kleinere Kommunen dazu
ermutigt, Kommunale Gesamtkonzepte zu entwickeln.
Zwar bringt mehr Vernetzung nicht automatisch auch mehr
finanzielle Ressourcen mit sich. Kommunale Gesamtkon-
zepte missen nicht zwangsweise, kdnnen jedoch neue For-
derprogramme fur Kulturelle Bildung auflegen. Eine Studie
des Zentrums fiir Kulturforschung (ZfKf) untersuchte 2012
im Auftrag der Fachstelle »Kultur macht Schule« die Struk-
turen von Kommunalen Gesamtkonzepten aus 12 Stadten
bzw. Regionen. Die Analyse zeigte, dass bei der Halfte der
untersuchten Stadte tatsachlich im zeitlichen Verlauf ein
Zuwachs der Maflinahmen festzustellenist, bei zwei Dritteln
der Grofstadte sogar ein deutlicher Zuwachs vgl. Keuchel/
Hill, 2012, S. 9). Als das zentralste Handlungsfeld der un-
tersuchten Kommunalen Gesamtkonzepte beschreibt die
Studie den Ausbau von Kooperationen zwischen aufler-
schulischen Kulturakteuren und Schulen. Insofern stellt die
Entwicklung Kommunaler Gesamtkonzepte fir Kulturelle
Bildung eine wichtige Mafinahme der Struktursicherung von
Kooperationen dar, die im Idealfall auch verbesserte Férder-
mdéglichkeiten mit sich bringt.

Die Formel »0hne Moos nix los?!« bringt die schlichte Tatsa-
che auf den Punkt, dass sich ohne die Gelingensbedingung
»finanzielle Ausstattung« kaum eine der weiteren 10 Gelin-
gensbedingungen fiir Kooperationen realisieren lasst. Erst
die gesicherte finanzielle Grundlage macht eine adaquate
Personal- und Materialausstattung mdglich und sichert da-
mit den Anspruch, auf Grundlage einer fundierten Gesamt-
konzeption im Rahmen von geeigneten Formaten und Me-
thoden auf gutem Qualitdtsniveau zusammenarbeiten zu
kénnen.
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1.3 FINANZIERUNGSDILEMMA: »KULTUR UND SCHULE«

Projekte, die im Feld von Kultur und Schule realisiert werden, sind in der Regel im Querschnitt von Kunst/Kultur, Ju-
gendhilfe und Schule »verortet«. Dies hat nicht nur inhaltliche Auswirkungen, sondern ist auch fir die Struktur- und
Finanzierungssicherung bedeutend. Denn alle drei Ressorts weisen sowohl Gemeinsamkeiten wie grundlegende Unter-
schiede auf. So liegen Einrichtungen und Projekte mit dem Schwerpunkt Kultur, Jugendhilfe oder Schule im Interesse des
Gemeinwohls und haben einen 6ffentlichen Auftrag. Dieser wird aber mit unterschiedlichen Aufgaben verbunden.

Kultur, Jugendhilfe und Schule beziehen sich unterschied- Hochkultur/ Jugendkultur/
lich eng auf den Staat oder die Zivilgesellschaft. Entspre- ~ Breitenkultur Freie Kunst

chend sind sie unterschiedlichen Ressorts zugordnet
und folgen verschiedenen Férderlogiken. Das zieht nach
sich, dass alle drei Bereiche unweigerlich ein spezifisches ~ Formale/Non-formale Bildung <——————> Informelle Bildung
Selbstverstandnis haben, aber auch unterschiedlich abge-

Asthetische Bildung Kulturvermittlung

. X L . . Staatliche Schule Freie Schule
sichert und institutionalisiert sind.
Unterricht Arbeitsgemeinschaft
Dabei ist zu beachten: Jedes einzelne dieser drei Felder ist
Ganztag Halbtag

in sich nicht homogen; Kultur-und-Schule-Projekte kdnnen
in ihrer Bandbreite deshalb viele Anschlussmdéglichkeiten Jugend(sozial-) arbeit Jugendbildung
finden. Sie missen sich aber mit den Unterschieden und i

Anforderungen auseinandersetzen und sensibel mit ihnen  Freie Trégerschaft <——————— Qffentliche Tragerschaft
umgehen. Denn diese Vielfalt erhdht die Chancen auf 6ffent-
liche wie private Finanzierung und somit auf die Realisier-
barkeit verschiedenster Vorhaben. Abb. 1: »Kultur und Schule« im heterogenen Feld

Etablierte Einrichtungen Flexible Projekte
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[ HINTERGRUND | )

Was ist »Kultur-, Bildungs- oder Jugendfinanzierung«?

Der weite Begriff der »Kultur-, Bildungs- oder Jugendfinanzierung« umfasst alle monetéren wie nicht-monetéren Beitrdge, welche
dafiir genutzt werden, kommerzielle und nicht-kommerzielle Produkte und Dienstleistungen bzw. den Betrieb der Kultur-, Bildungs-
oder Jugendarbeit zu ermdglichen. Der gréfite Financier dieser drei Bereiche in Deutschland ist dabei der/die Birger/-in — als
Marktteilnehmer/-in, Steuerzahler/-in und Spender/-in.

Kultur-, Bildungs- oder Jugendférderung, um die es im Folgenden schwerpunktmaflig geht, dient nicht dem Erzielen von Gewinnen
oder dem individuellen Konsum. Sie umfasst vielmehr die Beitrége, die von staatlicher oder privater Seite aus kultur-, bildungs-,
jugend- oder unternehmenspolitischen sowie mazenatisch-karitativen Griinden gegeben werden: also staatliche und private Zu-
schiisse auchin Form von Subventionen und Spenden sowie das Stiftungsengagement.

1.4 FINANZIERUNGSVORAUSSETZUNGEN: POSITIONEN UND ARGUMENTE

Wahrend sich die 6ffentlichen Kassen konsolidieren oder ricklaufig sind, fihren die gesellschaftlichen Verédnderungen
dazu, dass sich die Kultur-, Bildungs- und Jugendarbeit wachsenden und neuen Anforderungen gegeniber sieht: Durch
den Ganztagsschulausbau miissen mehr kulturelle Angebote entwickelt und finanziert werden, Schulen und aufierschu-
lische Trager verandern und erweitern im Zuge von Inklusion und Transkultur ihre Konzepte, lokale Bildungslandschaften
entstehen. Dies alles erfordert alternative Konzepte der Finanzierung von Kultur und Schule.

Position beziehen

(Kulturelle) Bildung ist eine gesamtgesellschaftliche Aufga-

be, diein der gemeinsamen Verantwortung aller Akteure liegt:

Staat, Zivilgesellschaft, Wirtschaft und Privathaushalte.

1. Diese geteilte Verantwortung sollte aber nicht von einer
grundsatzlichen offentlichen Zustandigkeit ablenken,
die sich aus der Aufgabe des Staates ableitet, allen Kin-
dern und Jugendlichen gerechte Bildungs- und Teilhabe-
chancen zu eréffnen.

2. Die Férderung/Finanzierung von Bildungsmafinahmen/ 4.

3. Auch wenn sich »0hne Moos nix los?!« vorrangig mit der
Finanzierung von Kultur-und-Schule-Projekten beschaf-
tigt, bleibt es bei der Grundforderung der BKJ: Projekte
sind wichtig, sichern aber keine grundstandigen Zugange
und Angebote, wie sie durch Infrastrukturen ermdglicht
werden. Projekte ersetzen demnach keine Institutionen.
Wahrend Schule als Einrichtungsform nicht infrage steht
(gleichwohl Schulen geschlossenwerden), ist die Zukunft
von Kultur- und Jugendeinrichtungen weniger untermauert!
Die institutionelle Absicherung und die finanziell-wirt-

-projekten muss zuvorderst Kindern und Jugendlichen
zugutekommen. An ihren BedUrfnissen/Interessen rich-
tet sich das Angebot aus; ihnen muss der Zugang, z.B.
durch kostenlose Teilnahme, méglich sein. Zugleich ist in
der Ausrichtung der 6ffentlichen und privaten Férderung
zu beachten, dass Angebote nur realisierbar sind, wenn
entsprechende Overhead-Kosten (Sach-, Personal-, Ho-
norarmittel] bei den Anbietern gesichert sind.

LESETIPP

schaftliche Ausgangssituation der Partner aus Kultur,
Jugendarbeitund Schule istinsgesamt sehr unterschied-
lich: Die Zusammenarbeit kann entsprechend nur gelin-
gen, wenn die Partner von diesen Unterschieden wissen
und gegenseitiges Verstandnis daflr aufbringen — und
sich gemeinsam fir angemessene Rahmenbedingungen
einsetzen.

Argumente fiir Eltern: Mehr Kulturelle Bildung in der Schule

herausgegeben von der Bundesvereinigung Kulturelle Kinder- und Jugendbildung e.V. und dem Bundeselternrat, 2007

Argumente, warum es sinnvoll und — mehr noch: notwendig — ist, Kulturelle Bildung in der Schule zu verankern, finden sich in einem
Positionspapier, das die Bundesvereinigung Kulturelle Kinder- und Jugendbildung e.V. (BKJ) gemeinsam mit dem Bundeselternrat
erarbeitet hat. Diese Argumente lassen sich ebenfalls zur Uberzeugung potenzieller Férderer nutzen.

«% www.kultur-macht-schule.de >> Wissensbasis >> Argumentationshilfen
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Argumente sammeln

Es gibtzahlreiche Griinde dafiir, warum die Finanzierung von
Kultur-macht-Schule-Projekten unbedingt notwendig ist.
Argumente sollten dabeinichtnurinhaltlich Gberzeugen und
die Nachhaltigkeit des Projekts sichtbar machen, sondern
auch ausweisen, warum die angemessene Bezahlung von
selbststandigen Kiinstlern/-innen oder Kulturpadagogen/
-innen und die Ausstattung mit Material ebenfalls elementar
sind. Mafigeblich flr potenzielle Férderer ist die konkrete
projektbezogene Finanzkalkulation. Sie muss belegen, wa-
rum sich Projektziele nur mit einer bestimmten Hoéhe an
Ausgaben erreichen lassen. Denn Qualitat in kulturellen Bil-
dungsprozessen istimmer auch damit verbunden, entspre-
chende Rahmenbedingungen zu gewahrleisten, z.B. ausrei-
chend personelle, raumliche und materielle Ressourcen zur
Verfligung zu haben.

Iwar liegt die Finanzierung von (Kultureller) Bildung in
staatlicher Verantwortung; im Grundsatz aber gilt: Schulen
und Kulturtrager haben das Recht, zusatzliche Finanzie-
rungsquellen zu erschlielen. Wenn dabei private Mittel
eingeworben werden, muss die Kernfrage beantwortet wer-
den, was man »flir Geld« bereit ist zu tun und welche Kon-
sequenzen mit dem Handeln verbunden sind (vgl. Béttcher
2009, S. 33f). Es gibt zahlreiche Pros und Kontras fir eine
erganzende — dffentliche wie private — Finanzierung, die
organisatorisch, inhaltlich und moralisch begriindet sein
konnen.

Die finanziellen Ausgangsbedingungen fir den Bildungser-
folg und die kulturelle Teilhabe sind unterschiedlich verteilt.
Sie sind beispielsweise abhdngig vom Standort (z.B. Lan-
desprogramme und Kommunalhaushalte] und Umfeld (z.B.
soziodkonomische Lage der Eltern und Kinder) oder von
den vor Ort vorhandenen weiteren Ressourcen. Um allen
Kindern und Jugendlichen gute Bildungschancen zu ermog-
lichen, ist es haufig zwingend geboten, sich auf die Suche
nach zusatzlicher éffentlicher und/oder privater Férderung
zu begeben. Hier sind diejenigen Schulen und Kulturtrager
im Vorteil, die bereits bessere Ausgangsbedingungen ha-
ben, ganz nach dem Leitsatz: »Wer schon hat, dem wird
gegeben!« Davon sollten sich Kooperationen aus Kultur
und Schule aber nicht entmutigen lassen, denn zunehmend
richten offentliche Geldgeber und private Stiftungen ihre
Programme dezidiert an diejenigen, deren Aussicht auf For-
derung geringer ist.

Esbestehtinjedem Fall kein Grund, sich bei der Akquise von
erganzenden Férdermitteln als Bittsteller zu verstehen.
Stattdessen ist Selbstbewusstsein im doppelten Sinne ge-
fragt: Das Bewusstsein Uber die Nitzlichkeit der Angebote
einerseits und Uber die eigene Professionalitat und Kompe-
tenz, mit der Angebote unterbreitet werden, andererseits.

ToOL

Grundlagen >> Rahmenbedingungen
>> Argumente fiir die Finanzierung eines Kultur-und-Schule-Projekts

Ob die Akquise erfolgversprechend verlaufen wird, ist auch
abhangig von unterschiedlichen Bedingungen, die es im
Vorfeld zu klaren gilt:

1. Wer sammelt das Geld?

Fir jedes Projekt missen die Verantwortlichen zunéchst
klaren, welche Person oder welcher Personenkreis flr die
Sache Uberzeugend stehen kann, sich des Finanzthemas
annehmen will —und daher die Mittel akquirieren wird. Das
kann auch geschehen, indem die Zielgruppen selbst (z.B.
Schiler/-innen oder ihre Eltern) eingebunden werden, aber
nur unter dem Gebot, dass diese nicht instrumentalisiert
werden, sondern ihre eigenen Ideen und Anliegen vertre-
ten: Wie verhalt es sich beispielsweise mit diesem Grund-
satz bei der Einbindung von Schiiler/-innen in Sponsoring-
Gesprache tber ein kulturelles Grof3projekt im Vergleich zur
Akquise von Mitteln durch Schiler/-innen auf Schulbasaren
und durch Spendensammlungen fir ihre Schilerfirma,
Schuljahresfeier oder Schiilerzeitung?

Zunehmend verbreitet ist es, dass Einrichtungen — auch
aus Kultur, Jugendarbeit und Schule — professionelle
Fundraiser/-innen beauftragen, die haufig auf Provisi-
onsbasis tatig sind. In diesem Fall kdnnen sich die Inte-
ressen der Einrichtungen, der Férdergeber und die der
Mittelbeschaffer/-innen vermischen oder sogar widerspre-
chen, auch wenn die Fundraiser/-innen eigentlich als dop-
pelte Treuhdnder der Einrichtungen und Férderer gefordert
sind: Sie missen letztlich beide Seiten glaubwirdig beraten
und Uberzeugen. Die Erwartungen an Fundraiser/-innen
missen von daher im Vorfeld sehr genau geklart und die
Einhaltung von Verabredungen entsprechend geprift wer-
den.

2. Werentscheidet iiber die Férdermafinahme und

wer akzeptiert private Forderer? Welche Kriterien spre-

chen fir und gegen eine Unterstiitzung?
Vielfach leisten an Schule beteiligte Akteure — die Schiler/
-innen, Lehrer/-innen und Eltern — selbst einen nicht uner-
heblichen monetaren oder geldwerten Beitrag zur Realisie-
rung von Projekten oder zur Gestaltung und Instandhaltung
von Schulen. Das geschieht in Abhangigkeit davon, welche
Méglichkeiten der Beteiligung sie haben und in welcher
dkonomischen Situation sie sich befinden. Wenn sich eine
Schule auf den Weg nach weiteren Finanzierungsquellen
und -formen begibt, ist es unerlasslich, dass Schiler/-innen,
Lehrer/-innen und Eltern diese neuen Finanzierungspartner
akzeptieren kdnnen.


http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Finanzierung_Grundlagen_Checkliste_Argumente_19082013.docx
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Grundséatzlich ist jede Zusammenarbeit Uberlegenswert,
deren realer oder gefiihiter Nutzen die Kosten Ubersteigt.
Das gilt nicht nur fir den reinen Geld- oder Sachwert, son-
dern bezieht auch ideelle Werte mit ein — der Ruf einer Ein-
richtung hat etwa einen langfristig ausgerichteten Wert,
einen Imagewert, der sich nicht monetar ausdrlicken lasst.
Begibt man sich auf die Suche nach einem Financier, ist
es unbedingt notwendig, sich auf diesen — seine Anliegen
und Ziele, seine Bedingungen und Formalitdten — einzulas-
sen. Widersprechen bestimmte Grundsatze einer Finan-
zierungsart oder eines Fordergebers der eigenen Uberzeu-
gung, ist es nicht verwerflich, sondern eher zwingend, sich
gegen ein gemeinsames Vorhaben zu entscheiden.

Ausgeschlossen sind in jedem Fall Partner, die gegen gel-
tendes Recht verstofien. Ahnliches gilt gegeniiber Férde-
rern mit einem [ungeklarten oder zweifelhaften) »Ruf im
Schwebezustand«. Spricht in dieser Hinsicht nichts gegen
den potenziellen Partner, stellt sich immer noch die Frage
nach der Kompatibilitat: Tabakwarenhersteller oder -handler
dirften als Partner fiir Kultur und Schule ebenso als aus-
geschlossen gelten wie die Alkoholbranche. Auch sind Ange-
bote von Forderern abzulehnen, die einen freien Tréger, eine
éffentliche Einrichtung oder eine Schule in zu grof3e Abhan-
gigkeit von Unternehmen bringen.

3. Wie gehen wir mit den Geldern um?

Jenseits der in der Beilage dieser Broschiire genannten

unabdingbaren Voraussetzungen fir die Verwendung von

privaten wie 6ffentlichen Mitteln, ergeben sich auch Fragen

der Ethik, die jeder Projektanbieter fur sich beantworten

muss, u.a. sind dies:

>> Wie viel des »gesammelten« Geldes soll und darf dafir
verwendet werden, um den Verwaltungsaufwand (Over-
head) zu bestreiten?

>> Wie frei kann die Entscheidung bei der Verwendung
zweckgebundener Spenden getroffen werden —vor allem,
wenn der urspriingliche Zweck bereits ausreichend erfullt
ist und die Ubriggebliebenen Mittel andernorts bendtigt
werden?

4. Welchen Stil der Zusammenarbeit und Kommunikation
werden gepflegt und wo liegen die Grenzen?

Férderer —sowohl private als auch 6ffentliche —haben auch
Erwartungen, die jenseits der konkreten ordnungsgema-
3en Verwendung der Mittel liegen. Ein ethisch besonders
»heikles« Feld ist dabei das der Partnerschaft und Kommu-
nikation. Bestimmte Aspekte, wie Transparenz und die Inan-
spruchnahme der gegenseitigen Leistungen, sind in Kapitel
3.2,S. 40 dargestellt.

Ethisch relevant ist beispielsweise die Frage: Welche In-
formationen muss gutwilligen, aber unkundigen Spendern
Uber die eigene Arbeit mitgeteilt werden? Andersherum:
Welche Sachverhalte wiirden Férderer eher verunsichern
oder unngtig misstrauisch machen? (Vgl. ebd., S. 33f.).

~N
TOOL
Grundlagen >> Checklisten
>>Managementprozess
J
+=+> PRAXISTIPP ~

Projektmanagement allerorten

Die Finanzierung muss einerseits als Teil des Projektmanagements im Rahmen der Umsetzung des gesamten Vorhabens betrachtet
werden. Andererseits erfordert die Finanzierung ein eigenes Projektmanagement. Ausfihrliche Anleitungen zum Thema »Projektma-
nagement« haben verschiedene Projekte und Institutionen bereits hervorgebracht:

Im Rahmen des Projekts PlusPunkt KULTUR der Bundesvereinigung Kulturelle Kinder- und Jugendbildung ist der Leitfaden entstanden
»Projektmanagement FAQ — Der Weg von deiner Idee zum fertigen Projekt«.
--% www.bkj.de >> Uber die BKJ >> Abgeschlossene Projekte >> PlusPunkt Kultur

Die Vereinigung der Bayerischen Wirtschaft (vbw) stellt in Kooperation mit dem Bayerischen Staatsministerium fiir Unterricht und
Kultus und dem Bildungswerk der bayerischen Wirtschaft (bbw) die Broschiire »Projektmanagement. Ein Leitfaden fiir die Schule«
online zur Verfigung. % www.schulentwicklung.bayern.de >> Praxis >> Projektmanagement

Der Verlag Pro Sozial hat umfangreiche Informationen zur Projektplanung und -umsetzung fiir Non-Profit-Organisationen zusammen-
getragen. % www.nonprofit.de/projektmanagement

- J



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Finanzierung_Checkliste_Managementprozess_19082013.docx
http://www.bkj.de/fileadmin/user_upload/documents/Projekte/PPK_Projektguide.pdf
http://www.schulentwicklung.bayern.de/userfiles/PROJEKTMANAGEMENT_LEITFADEN.pdf
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2.1 UBERBLICK

Der deutsche Staat hat sowohl eine 6ffentliche Verantwortung fir die Bildungs- als auch fir Jugend- und Kulturfinanzie-
rung. Dabei gibt es verpflichtende wie freiwillige Aufgaben, Verantwortung auf kommunaler, Landes- oder Bundesebene,
kurz- wie langfristige Finanzierungen und unterschiedliche Arten und Formen staatlicher Férderung, etwa Fdrder-
pléne, Férderprogramme, Fonds, Modellprojekte und Wettbewerbe etc. Die folgenden Ausfiihrungen erméglichen den
Lesern/-innen einen Uberblick, was EU, Bund, Lander und Kommunen regeln und férdern, wann sie fiir »Kultur macht
Schule« Projekte interessant sind und wie sich Kultur-, Jugend- und Bildungsfinanzierung voneinander unterscheiden.
Dabei ist es hilfreich, zunachst die Hintergriinde der jeweiligen Finanzierungen zu kennen und zu verstehen.

Allgemein betrachtet lassen sich flinf Finanzierungsmog-

lichkeiten unterscheiden. Nach ihrer Bedeutung flr 6ffent-

liche und gemeinnitzige Einrichtungen geordnet sind dies:

>> Finanzierungsbeitrage durch EU, Bund, Lander und Kom-
munen: staatliche Zuschisse,

>> nicht ertragsbezogene Beteiligungen privater Dritter:
Spenden/Zuwendungen und Zustiftungen,

>> Erlése aus dem Verkauf von Produkten und Leistungen,
aberauchausGeschaftsfeldern, die nichtzum Kernbereich
gehodren: primdre und sekunddre Betriebseinnahmen,

>> Darlehen und ertragsbezogene Beteiligungen privater
Dritter: Fremdkapital

>> Einsatz von eigenem Vermdgen und Betrdgen daraus:
Eigenkapital.

Die folgende Ubersicht macht die Struktur der Finanzie-
rungsquellen deutlich:

FINANZIERUNG
externe Forderung
offentlich privat
Kommunen, Dritter Sektor Wirtschaft Konsumenten/ Investoren/ Griinder/-innen/
Lander, Bund, EU -innen Kreditgeber Kinstler/-innen
Spenden/ Sponsoring I?etrlebs- Fremdkapital Eigenkapital
Zuschiisse/ Stiftungen einnahmen
Zuwendungen Fundraising - -
. primar : sekundar
i.e.S.
Fundraisingi. w. S.

Abb. 2: Finanzierungsquellen (vgl. Gerlach-March 2010, S. 12)
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2.1.1 Offentliche Kulturforderung

Monetare Kulturférderung in Deutschland erfolgt mit 90%
zum Grofiteil durch die 6ffentliche Hand und nur zu 10%
durch private Férderer [vgl. Gerlach-March 2010, S. 12).
Die offentliche Kulturférderung hat aktuell einen Anteil von
1,7% an den &ffentlichen Haushalten (Kommunen, Lander,
Bund) und von 0,4% am Bruttoinlandsprodukt. Umgerech-
netergibt dies 130,00 Euro im Jahr pro Bundesbirger/-in.

Die Begriindungslinien fiir staatliche Kulturfdrderung sind

vielfaltig. Die normativen und rechtlichen Grundlagen fur

staatliches Engagement fur Kultur in Deutschland sind u. a.:

>> das Grundgesetz, in dem die Freiheit der Kunst festge-
legtist (GG Art. 5 Abs. 3 Satz 1),

>> verschiedene Urteile des Bundesverfassungsgerichts,
die Deutschland als Kulturstaat definieren und eine staat-
liche Verantwortung hervorheben, freiheitliches Kunst-
und Wissenschaftsleben zu erhalten und zu férdern,

>> der Art. 35 des Einigungsvertrags, der die besondere
staatliche Verantwortung fiir die Kunst- und Kulturforde-
rung angesichts ihrer immensen Bedeutung fir die Wie-
dervereinigung festschreibt,

>> das Prinzip des kooperativen Fdderalismus, welches fur
eine Kulturférderung unabhangig von der &rtlichen wirt-
schaftlichen Leistungsfahigkeit steht (vgl. ebd., S. 17).

Jenseits dessen unterliegt der Staat unter den Gesichts-
punkten der Teilhabe und Zuganglichkeit von Kunst und Kul-
tur dem offentlichen Druck vor allem von Interessensver-
banden, z. B. Kulturelle Bildung als Teil der Allgemeinbildung
anzuerkennen und eine flaichendeckende »Versorgung«
mit kulturellen Angeboten zu gewahrleisten.

Formen staatlicher Kulturférderung sind:

>> die direkte Kulturférderung, indem Geldtransfers direkt
und unmittelbar von der jeweiligen Staatsebene zum Kul-
turbetrieb und -feld stattfinden;

>> dieindirekte Kulturférderung, beiwelcher der Staat durch
Verzicht auf Steuereinnahmen das Engagement privater
Akteure zum finanziellen Vorteil der Kultur anspornt;

>> die Kulturférderung lber Mittlerorganisationen, zu der
Forderstiftungen und Fonds gehéren, die im Sinne des
sogenannten »Armlangenprinzips« Gelder des Staates
in dessen Auftrag verteilen (vgl. ebd., S.18).

Die direkte dffentliche Kulturférderung umfasst Forderfor-

men wie:

>> die direkte Trdgerschaft (z.B. von Kultureinrichtungen
und -projekten) sowie

>> die direkte finanzielle Zuwendung als institutionelle, pro-
jekt- oder personenbezogene Forderung und jeweils als
Voll- oder Teilfinanzierung (siehe Beilage, Kapitel 1, S. 2]
(vgl. ebd., S. 19).

2.1.2 Offentliche Jugendhilfeforderung

Auch bei der Forderung der Kinder- und Jugendhilfe kommt
der »dffentlichen Hand« die mit Abstand gréfite Bedeu-
tung zu, auch wenn innerhalb 6ffentlicher Leistungen die
Férderung der Kinder- und Jugendhilfe keine grofie Rolle
spielt. Zum Etat der Kinder- und Jugendhilfe in 6ffentlicher
Verantwortung zahlen beispielsweise der Betrieb von Kin-
dertagesstatten, Kinder- und Jugendheimen, Férder- und
Beratungsangebote fir Kinder und Jugendliche, Jugend-
sozialarbeit, Jugendschutz und Kinder- und Jugendarbeit.
Dieser Etat wird in den Haushaltsverhandlungen der Lander,
Kreise und Gemeinden jahrlich neu festgelegt. Fir die Ver-
teilung der Mittel sind fir ihre jeweilige Ebene das Bundes-
jugendministerium einerseits und die Landes-, Kreis- und
Stadtjugendamter, deren Aufgaben durch die Jugendhilfe-
ausschisse und die Verwaltung wahrgenommen werden
(vgl. § 70 SGB VIII}, andererseits verantwortlich.

Die Finanzierung der 6ffentlichen Kinder- und Jugendhilfe
obliegt zu rund 85% den kommunalen Gebietskdrperschaf-
ten, rund 14% Gbernehmen die Lander und 1% der Bund. Die
Stadte und Gemeinden tragen demnach die Hauptlast der
Jugendhilfekosten, deren Anteil an den Gesamtausgaben
der Gemeinden im Jahr 1994 bei 6,9% lag.

Die offentliche Jugendhilfe soll den Ausbau sowie Erhalt
geeigneter und notwendiger Einrichtungen der freien Ju-
gendhilfe sichern (§ 74 SGB VIII). Deren Finanzierung ist an

Bedingungen gekntipft; die freien Trager der Jugendhilfe

kénnen demnach gefordert werden, wenn sie (vgl. § 74 Abs.

1 SGBVII):

1. die fachlichen Voraussetzungen fiir die geplante Maf3-
nahme erfillen,

2. die Gewabhr fur eine sachgerechte, zweckentsprechende
und wirtschaftliche Verwendung der Mittel (siehe Beilage,
Kapitel 5, S. 15) und fiir eine den Zielen des Grundgeset-
zes forderliche Arbeit bieten. Dies lasst sich mit der Aner-
kennung als freier Trager der Jugendhilfe belegen,

3. gemeinnitzige Ziele verfolgen und vom Finanzamt eine
Anerkennung der Gemeinnitzigkeit vorliegt (siehe Beilage,
Kapitel 3.1,S.6) und

4. eine angemessene Eigenleistung erbringen.
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Trotz dieser Regelungen handelt es sich bei der Kinder- und
Jugendhilfeférderung fir die freien Trager nicht um eine
einklagbare Leistung. So ist z.B. festgehalten, dass die 6f-
fentlichen Zuwendungsgeber Gber die Art und Hohe der For-
derung »im Rahmen der verfligharen Haushaltsmittel nach
pflichtgemafBem Ermessen« (§ 74 Abs. 3 SGB VIII) entschei-
den. Weiter steht geschrieben, dass fiir die Jugendarbeit —
also jenseits pflichtiger Aufgaben wie Kindertagesstatten,
Kinder- und Jugendheime, Férder- und Beratungsangebote
sowie Jugendschutz —ein angemessener Anteil aller flr die
Jugendhilfe zur Verfliigung stehenden Mittel verwendet wer-
den soll (vgl. § 79 Abs. 2 SGB VIII). Antrége auf Férderungen
unterliegen zudem Ermessenspielrdumen (vgl. § 39 SGB ).

Zur Kinder- und Jugendarbeit zahlt auch die Jugendbildung,
die flr Einrichtungen und Projekte der auflerschulischen
Kulturellen Bildung bedeutsam ist, oder die Jugendver-
bandsarbeit. Die Kinder- und Jugendarbeit gehért zu den
Pflichtleistungen der Jugendhilfe und ist etwa in § 2 des
Kinder- und Jugendhilfegesetzes (SGB VIII) geregelt. Der
Anteil der Kinder- und Jugendarbeit am Gesamtbudget der
Kinder- und Jugendhilfe ist bundesweit in den Jahren zwi-
schen 1995 und 2007 von 7,6% auf 6,4% gesunken.

Einrichtungen der Jugendarbeit in freier Tragerschaft neh-
men offentliche Mittel zumeist in Form direkter Zuschisse
in Anspruch. Betriebs- und Personalkosten werden dabei
meistens global (prozentual zu den Gesamtkosten oder in
vorher ausgehandelter Héhe) bezuschusst. Teilweise wer-
den auch Pauschalen ausgezahlt. Den notwendigen Eigen-
anteil finanzieren freie Trager u.a. aus Mitgliedsbeitragen,
Spenden, selbst erwirtschafteten Geldern (z.B. durch Ver-
anstaltungen) und mit freiwilligen, d.h. ehrenamtlichen,
Leistungen.

2.1.3 Offentliche Bildungsfinanzierung

Obwohl nach dem Prinzip der Kulturhoheit in Deutschland
die einzelnen Bundeslander die Verantwortung und die Or-
ganisation flr den Bildungsbereich Gbernommen haben,
verteilt sich die staatliche Finanzierung des Bildungsbe-
reichs auf die Schultern des Bundes, der Lander und der
Kommunen. Die Anteile sind dabei in den einzelnen Bil-
dungssektoren unterschiedlich. Auch unter den einzelnen
Bundeslandern gibt es Unterschiede, in welcher Hohe sie in
ihre Bildungseinrichtungen investieren.

Zuden Bildungsausgaben wird in Teilen die Finanzierung der
Vorschulen und gemeinhin der allgemeinbildenden Schulen,
der beruflichen Schulen, der Hochschulen (entweder mit
oder ohne Forschung], der Einrichtungen der Weiterbildung
und sonstigen Bildungseinrichtungen gezahlt.

Im Jahr 2000 umfassten die Anteile der 6ffentlichen Hand
?4%, der Unternehmen und privaten Organisationen 13%
und der privaten Haushalte 12% an der Bildungsforderung.
In der Statistik des Bildungsberichts 2012 sind es sogar vier
Finftel der Bildungsausgaben, die Gber 6ffentliche Haushal-
te finanziert werden. Der Bund Gbernimmt 12%, die Lander
52% und die Gemeinden tragen 14%. Besonders hoch ist der
Anteil der 6ffentlichen Férderung an der Finanzierung allge-
meinbildender Schulen. Bund, Lédnder und Gemeinden ha-
ben fir das Jahr 2010 Bildungsausgaben in Hohe von 102,8
Milliarden Euro veranschlagt. Zahlt man in einer anderen
Zusammenstellung alle Ausgaben fir Bildung, Forschung
und Wissenschaft in Deutschland zusammen, betrégt der
Etat fur das Jahr 2009 rund 224 Milliarden Euro, was einem
Anteil von 9,3% am Bruttoinlandsprodukt entspricht.

Bei der staatlichen Bildungsfinanzierung sollten folgende

Formen unterschieden werden:

>> Die Finanzierung staatlicher Bildungsaktivitdti.e.S., also
die Finanzierung staatlich-kommunaler Schulen, staat-
licher Hochschulen und anderer staatlicher Bildungsein-
richtungen: Siewird als Finanzierungunmittelbarer staat-
licher Aktivitat behandelt und ist Bestandteil des Staats-
budgets. Besondere Bedeutung fuir Kultur und Schule ha-
ben hier in den vergangenen Jahren die Budgets fiir die
Ganztagsschule oder fiir die autonome Budgetierung von
Schulen eingenommen.

>> Die Finanzierung privater Bildungsaktivitédten durch Sub-
ventionen, welche die nahezu vollstandige Finanzierung
oder die Teilfinanzierung nicht staatlicher Einrichtungen
oder Personen, etwa privater Schulen und Hochschulen,
bzw. die Finanzierung der Bildung von Schilern/-innen
und Studierenden umfassen. Zu letzterem Fall zdhlen
beispielsweise staatliche Stipendien, nicht riickzahlbare
Bestandteile des BAf3G, Birgschaften und Zinssubven-
tionen fur Bildungsdarlehen, Steuervergiinstigungen,
Zulagen und Sonderabschreibungen fir aus- und weiter-
bildende Betriebe. Zu beachten ist, dass Subventionen
einen anderen haushaltsrechtlichen Status haben als
Ausgaben fir staatseigene Aktivitdten und Einrichtun-
gen. Sie unterliegen eher der Kiirzung.

>> Die Finanzierung von Bildung tiber Sozialtransfers betrifft
staatliche Zuwendungen, welche die Bildungsbeteiligung
aus wirtschaftlich schwachen und kinderreichen Familien
kostenmaflig erleichtern sollen. So kann ein Teil des nicht
rickzahlbaren BAf&G, des Familienlastenausgleichs und
der einkommensabhéangig gezahlten staatlichen Stipen-
dien sozialpolitisch begriindet werden.
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Forderratgeber und -datenbanken

2013 wurde eine erweiterte und aktualisierte Ausgabe des 2011 erstmalig erschienenen »Forderlotsen« der Agentur fir
Fordermittel-Akquise fiir gemeinniitzige Organisationen herausgebracht. Insgesamt 227 Férderungsmdglichkeiten mit Giberregiona-
lerund bundesweiter Relevanz werden darin detailliert vorgestellt. Fiirden Férdermittelfiihrer wurden von Experten/-innen iber 1.800
Finanzierungsquellen auf die Wichtigkeit fiir den gemeinnitzigen Bereich gepriift. Die dabei ausgewahlten Ausschreibungen werden
in praktischer Steckbriefform dargestellt. 58 Forderinstitutionen und 70 Finanzierungsmoglichkeiten — davon 40 Forderprogramme —
wurden neuin das Nachschlagewerk aufgenommen. Erstmals wurden auch die 30 wichtigsten Férderpreise und -wettbewerbe fiir den
gemeinnitzigen Bereich in Deutschland beriicksichtigt. Zusatzlich werden zahlreiche Insidertipps geboten.

% foerdermittelhandbuch.de

Unterstitzt durch den Bundesverband Deutscher Stiftungen, der Kulturstiftung der Lander und dem Kulturkreis der deutschen Wirt-
schaft im BDI biindelt das Deutsche Informationszentrum Kulturférderung in einem Onlinekatalog Informationen Uber private und
6ffentliche Férderer von Kunst und Kultur in Deutschland. Eine Verschlagwortung hilft den Suchenden, die zu ihrer Qualifikation,
ihren Ideen und Projekten passende Férderung zu finden.

«% www.kulturfoerderung.org

Der Bundesverband Deutscher Stiftungen hat eine kostenlose Suchmaschine fir Stiftungen mit erweiterten Filtern erstellt. Die
Stiftungssuche enthalt Informationen zu den etwa 8.300 deutschen Stiftungen, die an einer Befragung teilgenommen haben. Die
Stiftungssuche informiert Gber Namen, Anschrift, Zweck und Internetseite der Stiftung. Zu den méglichen Filterkriterien zahlen Such-
wéorter, regionale Zuordnung und die Verwirklichungsart (férdernd oder operativ). Stiftungen, bei denen keine Antrédge méglich sind,
kénnen von vornherein ausgeschlossen werden.

-+ www.stiftungen.org >> Service >> Stiftungssuche

Weitere Informationen zu Fordermoglichkeiten online:

Offentliche Férdermdglichkeiten von EU, Bund und Land prasentiert die Férderdatenbank des Bundesministeriums fiir Wirtschaft
und Technologie.

% www.foerderdatenbank.de

Einen Forderratgeber, der Finanzierungsarten und einzelne Stiftungen vorstellt, kann Gber Gom Fundraising bezogen werden.
% www.foerderratgeber.de

Den umfanglichsten Uberblick zum Thema Kultur und Schule tber die entsprechenden rechtlichen Rahmenbedingungen und Finan-
zierungsmdglichkeiten in den jeweiligen Bundeslandern bietet der Online-Ldndervergleich der Fachstelle »Kultur macht Schule«
unter »Férderungen«: % www.kultur-macht-schule.de >> Landervergleich



http://foerdermittelhandbuch.de/
http://www.stiftungen.org/de/service/stiftungssuche.html
http://www.kultur-macht-schule.de/index.php?id=5
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2.2 ZUWENDUNGEN UND ZUWENDUNGSRECHT

Zur Akquise offentlicher Gelder gehoért auch die Auseinandersetzung mit dem Begriff der »6ffentlichen Zuwendungen«.
Die Grundlagen der 6ffentlichen Férderung regeln die Paragrafen 23 und 44 der Bundeshaushaltsordnung (BHO), die
gleichlautend in den Landeshaushaltsordnungen (LHO) verortet und somit auch Grundlage fiir Linder und Gemeinden
sind. Uber die BHO und ihre Verwaltungsvorschriften werden haufig finanzielle Voraussetzungen und Zahlungsmodalita-
ten festgelegt, an die Zuwendungsgeber und -nehmer gebunden sind. Sie schreibt zudem fest, dass es eine Nachrangig-
keit der 6ffentlichen Férderung gegeniiber privater Finanzierung gibt.

Als Zuwendungen bezeichnet man Zahlungen der dffentli-
chen Hand an Dritte, also nicht an Institutionen in eigener —
offentlicher — Tragerschaft (vgl. § 23 BHO). Dabei handelt
es sich um Zahlungen fiir zumeist zeitlich und inhaltlich
begrenzte Mafinahmen, fiir die in bestimmtem Umfang
Personal- und Betriebsausgaben, Sachkosten und investive
Ausgaben bezuschusst werden kdnnen. Geregelt werden
Zuwendungen zumeist in Form eines Vertrags oder eines
Bewilligungsbescheids.

Wesentliche formale Voraussetzung fir Zuwendungen ist,

dass der Projektbeginn nicht vor ihrer Bewilligung liegt, denn

eine nachtragliche Beantragung von Zuwendungen ist nicht

mdéglich. Zuwendungen kénnen zumeist (auf Grundlage der

Bundeshaushaltsordnung und entsprechender Landerhaus-

haltsordnungen) folgendermafien beantragt werden (vgl.

Gerlach-March 2010, S. 21f.):

>> Férderrichtlinien formulieren Gegenstand und Voraus-
setzungen, Art und Umfang der Férderung, legen Verfah-
ren, Fristen, Zuschusshdhe, Berichtsinhalte, die Folgen
zweckwidriger Verwendung und die Haftung fest.

>> Auf einen schriftlichen Antrag, der die Mittelverwendung
und somit die Notwendigkeit und Zweckmafligkeit der
Zuwendung ausweist, folgt die Entscheidung des Zuwen-
dungsgebers nach dessen Einschatzung. Grundlage der

>>

>>

>>

Zuwendung ist ein Plan, aus dem alle Projektausgaben
sowie deren kalkulierte Finanzierung (Zuwendung, Eigen-
mittel, Einnahmen und Drittmittel) hervorgehen.

Die Mitteilung der Entscheidung erfolgt durch einen Be-
willigungs- bzw. »Zuwendungsbescheid«, seltener durch
einen offentlich-rechtlichen Zuwendungsvertrag. Er ent-
halt formale Pflichten des Zuwendungsempfangers, die
erfillt werden missen, da sonst die Rickzahlung der
Mittel droht. Die Bewilligung erfolgt immer nur fir einen
begrenzten Férderzeitraum.

Der Zuwendungsempfanger ist verpflichtet, in einem
Verwendungsnachweis den zweckentsprechenden Ein-
satz der gewahrten Mittel zu dokumentieren: Der Sach-
bericht beschreibt den inhaltlich-fachlichen Erfolg des
Projekts, der zahlenmaBlige Nachweis bzw. die Abrech-
nung weist tatsachliche Einnahmen und Ausgaben aus.
Ist ein Projekt kalenderjahresiibergreifend angelegt, ist
regelmaflig nach Ende des Kalenderjahres ein Zwischen-
nachweis einzureichen.

Der Bericht unterliegt einer Priifung seitens des Zuwen-
dungsgebers; bei nicht zweckmaBiger Verwendung wird
von Rickzahlungsforderungen Gebrauch gemacht. Die
Rechnungshéfe sind danach noch jahrelang zur »Bei-
Prifung« berechtigt.



Vorteile Nachteile Anforderungen
Kommune >> oftmals faktische Dauer- >> Planungsunsicherheit >> Beziehungspflege vor Ort
finanzierung trotz jahrlicher aufgrund spater Haushalts- mit Geldgebern und unter-
Beantragung; entscheidung; stiitzender Offentlichkeit
>> geringe formale >> oftmals nur geringe Férder- moglich und nétig, gerade
Anforderungen; betrage; in Zeiten von Kirzungen
>> Basis flir Akquise anderer >> festgefligtes Tragergeflige
Mittel; vor Ort
>> auchnicht-monetare
Unterstiitzung moglich;
>> Gelderals Ko-Finanzierung
furandere Férderungen
nutzbar
Land/Bund >> oft grofere Summen fir >> aufwandiges Antrags- >> Kompetenzen und Ressour-
groflere Projekte als auf verfahren; cen,v.a.auch far Formali-
kommunaler Ebene; >>  fiir Akteure jenseits der taten der Antragstellung
>> teilweise Projektférderungen Landes-/Bundesebene und Abwicklung erforderlich
mit einer Laufzeit Gber ausschliefllich Projekt-
mehrere Jahre forderungen
EU >> meist grofle Summen fir >> aufwandiges Antragsver- >> Blrgschaften und
grofie Vorhaben; fahren; Ko-Finanzierung notig;
>> Projekte mit einer Laufzeit >> nurwenige Programme fir >> Projekte miissen innovativ
Giber mehrere Jahre mit guter kleinere Einrichtungen und mit Modellcharakter sein;
Ausstattung an Sachmitteln nutzbar >> hoher Arbeitsaufwand fir
und Personal; Recherche, Antragstellung
>> zumeist verbunden mit und Abwicklung nétig
internationalem Austausch

Abb. 3: Vor- und Nachteile sowie Anforderungen verschiedener éffentlicher Finanzierungsquellen (vgl. Stadt Géttingen 2005, S. 28)
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2.3 KOMMUNEN

Erste Ansprechpartner fiir Kooperationsprojekte zwischen Kultur- und Jugendarbeit und Schule sind die Kommunen:
Denn hier finden die konkreten Vorhaben statt, hier kénnen die Bedlrfnisse am besten eingeschatzt werden und hier
sind die Entscheidungswege kurz! Aber: In Angesicht der Haushaltslage der Kommunen stagnieren die Férdermafinahmen

bzw. sind sogar riicklaufig.

Mit dem Boom der Kulturellen Bildung in den vergangenen
Jahren zeigt sich bei vielen Kommunen und in verschiede-
nen Regionen die Tendenz der Etablierung Kommunaler oder
Regionaler Gesamtkonzepte fir Kulturelle Bildung mit neu
gestalteten Forderstrukturen. Vielfach begleiten diesen
Prozess kommunale Koordinierungsstellen und Netzwerke
aus zustandigen Ressorts und Akteuren.

2.3.1 Kulturforderung durch die Kommunen

Kulturpolitik in Deutschland ist in erster Linie Kommunal-
politik. Die Kommunen sind mit 44% der gesamten 6ffentli-
chen Kulturférderung die wichtigsten 6ffentlichen Kultur-
forderer. Die kommunale Kulturhoheitwird auf Bundesebene
durch Art. 28 Abs. 2 GG (kommunale Selbstverwaltung) ga-
rantiert, sodass die Gemeinden flr ihre autonomen lokalen
Aufgaben, zudenen die Kultur gehért, selbstreglementieren
und Gber Ausgaben entscheiden kdnnen.

Im Unterschied zu den pflichtigen Aufgaben ist Kultur eine
freiwillige Selbstverwaltungsaufgabe —ein kulturpolitischer
Streitpunkt, der seit Jahrzehnten diskutiert wird. Aus den
Gemeindeordnungen lasst sich zwar kein Bestandsschutz,
wohl aber eine generelle Verpflichtung zur Vorhaltung of-
fentlicher Institutionen fir kulturelle Belange und die kultu-
relle Daseinsvorsorge der Einwohner/-innen ableiten.

e« LESETIPP

Das System und die Férderarten kommunaler Kulturpolitik
sind vielschichtig (vgl. Gerlach-March 201, S. 38ff.): Einer-
seits Gbernimmt der Gemeinderat bzw. die Stadtverordne-
tenversammlung die politische Biirgervertretung. Damit
obliegt ihm bzw. ihr die Zustandigkeit fir die Grundsatze
der ortlichen Kulturlandschaft, die — wenn schon nicht ei-
genstandig — mindestens im Rahmen der jéhrlichen Haus-
haltsberatungen ihren Niederschlag finden. Der aus Ge-
meinderatsmitgliedern gebildete Kulturausschuss ist das
Gremium, welches Beschllisse vorbereitet. Nicht zu unter-
schatzen ist der fir den Haushalt zustandige Hauptaus-
schuss, dessen Mitglieder ebenso fir die Kultur gewonnen
werden missen, um moglichen Kiirzungen entgegenzuwir-
ken.

Auf der anderen Seite steht die Verwaltung: Der/die
Kulturdezernent/-in (z.T. auch Kulturbiirgermeister/-in oder
Kulturreferent/-in) ist politisch fiir die ihm/ihr unterstehen-
den Amter zustandig, zu denen in der Regel das Kulturamt
und die Verwaltung kultureller Einrichtungen zahlen. Der/
die Kulturamtsleiter/-in (z.T. auch Kulturreferent/-in] fiihrt
die Kulturverwaltung und setzt mit ihrer Hilfe die Entschei-
dungen der Legislative um.*

Quo Vadis? Empirische Analyse von Kommunalen Gesamtkonzepten zur Kulturellen Bildung
von Susanne Keuchel und Anja Hill (Zentrum fiir Kulturforschung) im Auftrag der BKJ, 2012

Immer mehr Kommunen machen sich auf den Weg, im Rahmen von »Gesamtkonzepten fir Kulturelle Bildung« fiir eine sinnvolle Ver-
netzung der Bildungsangebote vor Ort zu sorgen. Unter dem Titel »Quo Vadis?« untersuchte das Zentrum fiir Kulturforschung (ZfKf)
im Auftrag der Bundesvereinigung Kulturelle Kinder- und Jugendbildung e.V. (BKJ) die Strukturen in 12 Stadten bzw. Regionen. Neben
den Studienergebnissen finden Leser/-innen einen Leitfaden sowie praktische Tipps und Handlungsempfehlungen fir Kommunen.

«% www.kultur-macht-schule.de >> Praxisqualitat >> Evaluation >> Kommunale Gesamtkonzepte

1 Dieses grundsatzliche Zusammenspiel von Politik und Verwaltung gilt auch fiir die anderen Ebenen 6ffentlicher Férderung, ohne dass sie im Folgenden weiter aufgefihrt
werden: fiir die Bundeslander, fiir den Bund und die Européische Union mitihren Parlamenten, Ausschiissen, Regierungen und Ministerien.


http://www.kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/Quo_Vadis/Endbericht_Kommunale_Gesamtkonzepte.pdf
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Sucht eine Kultureinrichtung, ein Verein oder eine Schule
eine/-nAnsprechpartner/-inbeim Kulturamt, soistzunachst
zu priifen, ob die Kommune entweder Uber eine eigenstan-
dige Haushaltsstelle fir die jeweilige Sparte verfligt, was
meist nur auf Grof3stadte zutrifft, oder ob ein kommunaler
Fonds fir die Projektforderung aller Sparten zustandig ist.
Festgesetzt sind oft auch Etats fir kommunale Kulturein-
richtungen, die von diesen flir Projekte genutzt werden kén-
nen. Dazu kommen Verfligungsfonds fir Kulturveranstal-
tungen und die Vereinsforderung, die fir freie Kulturtrager
relevant sind. Letztere Haushaltstitel sind nicht zwingend
im allgemeinen Kulturetat angesiedelt.

Stadte haben in der Regel Etats fir »Kunstankdufe« und
einige darlber hinaus auch fir »Kunst im &ffentlichen
Raum«. Das Kulturamt selbst kann fiir Grof3projekte eine
neue Haushaltsstelle einrichten. Kommunen haben auch
Etats fir »Stadtepartnerschaften« bzw. »Mafinahmen der
Volkerverstandigung«, die fir Kulturaustauschprojekte re-
levant sein kdnnen.

Weitere Etats bzw. stadtische Amter, die Kulturprojekten
zur Ko-Finanzierung verhelfen kénnten, sind je nach Projekt
angesiedelt beiden Amtern fur Kinder und Jugend, Soziales,
Wirtschaftsférderung, Stadtentwicklung und Gleichstel-

lung bzw. Frauenférderung.

[ PRAXISBEISPIEL } o

Diisseldorf: Bildungspartner Kulturamt

»Mit drei Bildungsoffensiven in den Jahren 2000 bis 2003 legte der Rat der Stadt Diisseldorf den bildungspolitischen Grundstein
fur die Vernetzung von Jugend, Kultur und Schule. [...] Das Kulturamt ist ein wichtiger Ansprechpartner fiir Kulturarbeit und nimmt
im Zusammenspiel mit stadtischen Amtern, Schulen, Jugendeinrichtungen, Kulturinstituten sowie Kiinstlerinnen und Kiinstlern die
Rolle eines Moderators und Initiators, Vermittlers und Katalysators bezliglich kultureller Projekte und Inhalte ein.

Dabei verfolgt es das Ziel, Bildung in Disseldorf aus der Perspektive der Kultur mit zu gestalten und zu férdern. Die kulturelle Bil-
dungsarbeit des Kulturamts besteht aus mehreren einander erganzenden inhaltlichen Aktivitdten: Zum einen Gbernimmt das Kul-
turamt die Leitung von dezernatsiibergreifenden Projekten und Programmen, beispielsweise dem Disseldorfer Jugend-Kulturkon-
zept>Culture to be< oder dem Internetportal >Musenkussx.

Zum anderen arbeitet es an der Schnittstelle zu allen Bildungspartnern seit Jahren systematisch an der inhaltlichen Entwicklung
eigener Konzepte zur kulturellen Bildung und ist zudem Anbieter eigener kultureller Bildungsprojekte wie >Diisseldorf ist ARTig< oder
>Disseldorfer Kulturrucksack<«. (Landeshauptstadt Dusseldorf 2012, S. 17ff.).

Weitere Informationen:

»Culture to be — Das Dusseldorfer Jugend-Kulturkonzept«: Studie zum Nutzungsverhalten Jugendlicherim Alter von 16 bis 21 Jahren
als Basis zur Entwicklung kultureller Bildungskonzepte

% www.duesseldorf.de/kulturamt >> Publikationen

»Musenkuss — Kulturelle Bildung in Diisseldorf«:
Suchmaschine mit kulturellen Bildungsangeboten fir Kinder, Jugendliche und junge Erwachsene
% www.musenkuss-duesseldorf.de

»Disseldorfist ARTig«: ein Kooperationsprojekt mit der Vodafone Stiftung Deutschland GmbH, bei dem sich Jugendliche zwischen 15
und 23 Jahren einmal jahrlich beim Kulturamt mit ihren eigenen kreativen Ideen aller Kultursparten bewerben und in einem abschlie-
Benden Festival der Offentlichkeit prasentieren kénnen

% www.duesseldorf-ist-artig.de

»[Disseldorfer Kulturrucksack«: sparteniibergreifendes Programm zur Kulturellen Bildung, das die aktive Auseinandersetzung von
Kindern und Jugendlichen im Alter zwischen drei und 16 Jahren mit Theater, Tanz, Musik, bildender Kunst und Literatur férdert
% www.kulturrucksack.nrw.de

Weitere Informationen:
www.duesseldorf.de/jugendamt >> Fachthemen >> Integrierte Jugendhilfe- und Schulentwicklungsplanung



http://www.duesseldorf.de/kulturamt/pdf/d_jugendkult.pdf
http://www.duesseldorf.de/jugendamt/fth/juhi_entwplg.shtml
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Bezirkliche Sondermittel — Etats der Stadte und Kommunen

Die Bezirksversammlungen verfligen gréfitenteils Gber Sondermitteletats fir gemeinnitzige Einrichtungen. Aufgrund oftmals nur
weniger Antragsteller lohnt es sich, dazu gezielt auf den Seiten der jeweiligen Stadt- bzw. Bezirksverwaltung zu recherchieren. Die
bezirklichen Sondermittel zur Finanzierung von Mafinahmen und Projekten werden in der Regel bei den Bezirksversammlungen oder
Bezirksverordnetenversammlungen beantragt. Die Sondermittel stehen sowohl zur Projektférderung, zur Umsetzung von Veranstal-
tungen, z.B. Theaterauffiihrungen, als auch zur Ausstattung von Schulen, z.B. mit Musikinstrumenten, zur Verfligung.

Sondermittel Hamburg

Die bezirklichen Sondermittel werden insbesondere von gemeinniitzigen Einrichtungen in den Stadtteilen beantragt, um Mainahmen
und Projekte finanzieren zu kénnen. Es ist erforderlich, dass die Antragsteller sich u.a. an bestimmte Antragsfristen halten, da die
Sondermittel-Vergabe durch die Bezirksversammlung nur dreimal jahrlich erfolgt.

«+% www.hamburg.de/mitte/sondermittel

Sondermittel Berlin

Die Bezirksverordnetenversammlung (BVV] vergibt Sondermittel fiir die Unterstiitzung von Aktivitaten von Vereinen, Initiativen, freien
Tragern, Gemeinschaften und Privatpersonen. Jahrlich gehen ca. 70 bis 80 Antrége ein, von denen ca. 50 bewilligt werden.

-% www.berlin.de >> Suche >>BVV Sondermittel

KUBIK — Kulturelle Bildung in KéIn

KUBIK férdert Projekte und Produktionen von Institutionen, freien Tragern und Vereinen, die in der Kulturellen Bildung tatig und nicht
vorrangig profit- oder kommerziell orientiert sind. In Einzelfallen ist KUBIK auch selbst operativ tatig, es werden vorrangig jedoch
Institutionen und Vereine unterstiitzt, die im Sinne der Abgabenordnung als gemeinnitzig anerkannt sind.

% www.stadt-koeln.de >> 2 >> Kind und Jugend >> Kommunales Gesamtkonzept

Kulturférderung fiir 2013 in Hannover

Die Region Hannover stellt bislang jéhrlich Mittel des Landes Niedersachsen und eigene Gelder fir die Férderung kultureller Projekte
bereit. Geférdert werden innovative Projekte u.a. auch der aufierschulischen kulturellen Jugendbildung.

% www.hannover.de >> Kultur & Freizeit >> Biihnen, Musik, Literatur >> Kulturférderung

2.3.2 Kommunale Finanzierung der Jugendarbeit/-hilfe

Ganz ahnlich der Kulturfinanzierung (siehe Kapitel 2.3.1,
S.21)ist die Finanzierung der Jugendarbeit und -hilfe struk-
turiert: Es gibt entsprechende politische Entscheidungs-
und Verwaltungsebenen. Viele Bereiche der Jugendhilfe
zahlen zu den pflichtigen Aufgaben der Kommunen, wobei
die Vergabe der Gelder, die fiir freie Trager und ihre Projekte
zur Verflgung stehen, freiwillig und damit wenig verbindlich
ist. Die verpflichtende Bindung der meisten Mittel fir weite-
re Aufgaben der Kinder- und Jugendhilfe zieht nach sich,
dass die finanzielle »Mandvriermasse« nicht sehr grof} ist.

Die Gewahrung der finanziellen Mittel ist zudem zumeist an
Férderrichtlinien als Steuerungsinstrument fir die 6ffent-
lichen Trager der Jugendhilfe gebunden. Sie normieren die
Arbeit in den offenen Einrichtungen und bei freien Tragern,
indem sie teilweise bis in Einzelheiten rdumliche, personel-
le und angebotsméaflige Vorschriften enthalten. Sie setzen
auf diese Weise Schwerpunkte und finanzieren hauptsach-
lich die Aktivitaten, die im Zusammenhang mit der Jugend-
hilfeplanung als forderungswiirdig anerkannt wurden. Die
Vergabe wird unter Beteiligung von Jugendlichen und freien
Tragern durch die Jugendhilfeausschisse entschieden (sie-
he Kapitel 2.4.2, S. 24).


http://www.berlin.de/ba-treptow-koepenick/bvv/sondermittel.html
http://www.stadt-koeln.de/mediaasset/content/pdf40/gesamtkonzept_kubik_mit_anlagen.pdf
http://www.hannover.de/Kultur-Freizeit/B%C3%BChnen,-Musik,-Literatur2/Kulturf%C3%B6rderung
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2.4 BUNDESLANDER

Die Lander Gbernehmen mit ihren Programmen eine entscheidende Rolle bei der Finanzierung von Kooperationsprojekten
zwischen Kultur und Schule. Dabei fallt auf, dass im foderalen Dschungel eine Vielzahl von Férderstrategien existiert,
sodass es nicht immer leicht fallt — wie bei jeglicher 6ffentlichen Férderung — zu identifizieren, welches der drei Ressorts

Kultur, Jugend oder Bildung sich zustandig fihlt und ist.

Haufig wird der Ausbau der Kooperationspraxis mit Férder-
programmen und Modellprojekten méglich: Kulturrucksack,
TuSch (Theater und Schule), JeKi (Jedem Kind ein Instru-
ment), Ohrwurm-Projekt, Literatur und Schule, Klasse, wir
singen!, KIDS (Kinstler in die Schulen), klasse.im.puls,
Artus, Kultur und Schule etc. heifien die Férderprogramme,
mit denen die Lander die Kulturelle Bildung férdern — und
hier vor allem unter dem Schwerpunkt der Kooperation mit
auflerschulischen Bildungstragern oder Kinstlern/-innen.
Zustandig sind zumeist die Bildungsressorts, seltener die
Kultur- oder Jugendministerien.

Dasich die Zustandigkeit fir Kulturelle Bildung zwischen den
Bereichen Kultur, Schule und Jugend Gberschneidet, wurden
in einigen Landern interministerielle Arbeitsgruppen dieser
drei Ressorts gebildet (u.a. in Baden-Wiirttemberg, Hessen,
Niedersachsen und Sachsen). Die Ministerien erproben die
Kooperationsherausforderung sozusagen auf Verwaltungs-
ebene. In Hamburg und Nordrhein-Westfalen sind daraus
gemeinsame Rahmenkonzepte fir die Kulturelle Bildung
entstanden,inMecklenburg-Vorpommern gemeinsame Emp-
fehlungen zur Zusammenarbeit zwischen Schulen und
Jugendhilfetragern. Dezidierte Richtlinien, z. B. zur »Forde-
rung von Kooperationen zwischen Schulen, Kulturvereinen,
Kulturinstitutionen und Kulturschaffenden« im Saarland,
wurden erarbeitet.

2.4.1 Kulturfinanzierung durch die Bundeslander

Die finanzielle Kulturférderung der Lander ist mit 3,44 Milli-
arden Euro bzw. 41% der gesamten deutschen 6ffentlichen
Kulturférderung weitaus gewichtiger als die des Bundes.
Auf Landerebene schreibt das jeweilige Landesverfas-
sungsrechtin der Regel fest, dass Schutz, Pflege und Férde-
rung von Kultur staatliche Aufgaben von Verfassungsrang
sind, woraus sich eine grundsatzliche Verpflichtung der
Lander und Kommunen ableiten Iasst, eine »angemesse-
ne« kulturelle Infrastruktur vorzuhalten. Dies ist allerdings
sehr allgemein formuliert und somit Auslegungssache (vgl.
Gerlach-March 2010, S. 33f.). Auf Linderebene gibt es in der
Regel Fachministerien fir Kultur, welche die Grundzige der
Kulturférderung koordinieren.

Gerade in Hamburg, Bremen, Berlin, Niedersachsen und
Nordrhein-Westfalen legt die Kulturférderung mit Program-
men einen Schwerpunkt auf Kulturelle Bildung. Aber auch in
anderen Bundeslandern existieren fiir Projekte von lokalen
und regionalen Tragern Férdermoglichkeiten. Dabei wird
Kulturelle Bildung zum Teil Uber die Landesjugendplane fi-
nanziert. Die Lander fordern in erster Linie Projekte und
Initiativen, die mehrere Gebietskdrperschaften oder das
gesamte Gebiet des Landes umfassen. Darliber hinaus ver-
fugen die einzelnen Ministerien Gber Férdergelder, die fur
Modellprojekte vergeben werden. Die Forderung ist zumeist
nach Sparten (z.B. Musik, Bildende Kunst) organisiert. Die
kommunalen und landerspezifischen Regelungen fallen je
nach Bundesland unterschiedlich aus; die Verantwortung
fur einen bestimmten Themenbereich kann daher —je nach
Bundesland — bei unterschiedlichen Abteilungen liegen.
Abhangig ist die Forderung auch von der Finanzkraft des
Landes.

Auf Landesebene gibt es darlber hinaus zahlreiche Initiati-
ven, die fir landesweite Projekte Fordermittel bereitstellen,
z.B. das Programm »Kulturelle Bildung (Rili ProKultur)« der
Investitionsbank Sachsen-Anhalt [-* www.ib-sachsen-
anhalt.de) oder das Programm »Férderung der Medienkom-
petenz und der Biirgermedien« der Medienanstalt Mecklen-

burg-Vorpommern (- www.medienanstalt-mv.de).

2.4.2 Foderale Finanzierung der Jugendarbeit

Die Férderung der Jugendarbeit und -hilfe aus den Landes-
jugendplanen richtet sich auf unterschiedliche Aktivitaten.
Wer sie in Anspruch nehmen will, muss sich an den ent-
sprechenden Forderrichtlinien orientieren. Die Aufteilung
der Finanzierung zwischen Landern und Kommunen bzw.
Landkreisen variiert landerspezifisch. Daher missen die
Fachkrafte die entsprechenden Ausfiihrungsgesetze und
Jugendplane studieren.

Im Achten Buch des Sozialgesetzbuches — Kinder- und
Jugendhilfegesetz (KJHG) — ist auch fiir die Ausfiihrungs-
gesetze der Lander eine klare Vorgabe bezlglich der For-
derung von Leistungen der Jugendhilfe gegeben: Die kultu-
relle Entwicklung von Kindern und Jugendlichen ist durch
Angebote der Kinder- und Jugendarbeit zu fordern. Diesbe-
zlgliche Aufgaben der Lander definiert das KJHG in§ 83:



2. Offentliche Férderung // 25

»(1) Die oberste Landesjugendbehérde hat die Tatigkeit der
Trager der 6ffentlichen und der freien Jugendhilfe und die Wei-
terentwicklung der Jugendhilfe anzuregen und zu férdern.

(2) Die Lander haben auf einen gleichméafligen Ausbau der

Der Wortlaut des Absatzes 2 hat es in sich, denn die »Ver-
knipfung von Einrichtungen und Angeboten« berihrt den
Nerv institutionalisierter Kinder- und Jugendarbeit (vgl.
LKD etal.2002,S. 11).

Einrichtungen und Angebote hinzuwirken und die Jugend-
amter und Landesjugendamter bei der Wahrnehmung ihrer
Aufgaben zu unterstiitzen.«

-l LESETIPP N

Broschiire zur Kinder- und Jugendhilfe, Achtes Buch Sozialgesetzbuch
herausgegeben vom Bundesministerium fiir Familien, Senioren, Frauen und Jugend, 2013

Neben dem aktuellen Gesetzestext bietet das Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend eine Einfihrung in das
Aufgabengebiet der Kinder- und Jugendhilfe und stellt einen Uberblick Gber die Akteure der Jugendhilfe sowie Uber die Ziele der
Jugendarbeitund Jugendsozialarbeit bereit.

% www.bmfsfj.de >> Service >> Publikationen >> Kinder- und Jugendhilfe

)
( o PRAXISBEISPIELE) ~

Kulturelle Landesprogramme in Nordrhein-Westfalen

Kulturorganisationen, -einrichtungen und -vereine kénnen Landesmittel sowohl zur Projekt- wie auch institutionellen Férderung
beantragen. Das Land férdert mit verschiedenen Programmen explizit Kooperationen zwischen Kultur und Schule und den Ausbau
Kommunaler Gesamtkonzepte Kultureller Bildung. Dabei Gbernimmt das Ministerium fir Familie, Jugend, Kultur und Sport die Feder-
fihrung —und stellt hierfiir Mittel aus dem Kulturbereich zur Verfiigung. Ansprechpartner fiir Férderantrage sind hierin der Regel die
Bezirksregierungen.

- www.mfkjks.nrw.de/kultur/foerderprogramme

Das »Landesprogramm Kultur und Schule«

Kinstler/-innen und Kulturpaddagogen/-innen initiieren Projekte in nordrhein-westfalischen Schulen. Diese ergédnzen das schulische
Lernen und erdffnen Kindern und Jugendlichen die Begegnung mit Kunst und Kultur, unabhéngig von der Herkunft und dem sozialen
Status. Bewerbungsschlussist der 31. Marz des jeweiligen Jahres.

-% www.kulturundschule.de

»Kulturrucksack NRW«

Das gemeinsame Programm von Kommunen und Kultureinrichtungen in Nordrhein-Westfalen stellt 3 Millionen Euro an Mitteln bereit,
um allen Kindern und Jugendlichen im Alter von zehn und 14 Jahren den kostenlosen bzw. deutlich kostenreduzierten Zugang zu kul-
turellen Angeboten zu ermdglichen. Der »Kulturrucksack NRW« knipft an bestehende Programme wie »Jedem Kind ein Instrument,
»Kultur und Schule«, »KulturScouts« oder »Kulturstrolche« an. Zur Direktteilnahme sind Kommunen angesprochen, in denen mehr
als 3.500 junge Menschen im Alter von 10 bis 14 Jahren leben, kleinere Stadte und Gemeinden kénnen sich im Verbund mit anderen
bewerben.

-% www.kulturrucksack.nrw.de

Landeswettbewerb »Kommunale Gesamtkonzepte fir Kulturelle Bildung«

Kommunen zu ermutigen, ortsansassige Kinstler/-innen, Kultur- und Bildungseinrichtungen enger zu vernetzen und somit Kulturelle
Bildung présenter zu machen und zu starken, das sichert dieser Landeswettbewerb. Nordrhein-Westfélische Kommunen bewerben sich
um Preisgelder aus einem jahrlichen Gesamtetat in der Héhe von 300.000 Euro, u.a. mit der schriftlichen Darstellung des Konzepts,
einer Bestandsaufnahme und einer Beschreibung der perspektivischen Entwicklung.

% www.mfkjks.nrw.de >> Preise >> Landeswettbewerb »Kommunale Gesamtkonzepte fiir kulturelle Bildung«

Programme zur Kooperation von Kultur und Schule, auch in anderen Bundeslandern

Berliner Projektfonds Kulturelle Bildung
- www.kulturprojekte-berlin >> Kulturelle Bildung >> Berliner Projektfonds Kulturelle Bildung

Kulturagenten fiir kreative Schulen in Baden-Wiirttemberg, Berlin, Hamburg, Nordrhein-Westfalen und Thiiringen
-% www.kulturagenten-programm.de/laender



http://www.bmfsfj.de/RedaktionBMFSFJ/Broschuerenstelle/Pdf-Anlagen/Kinder-_20und_20Jugendhilfegesetz_20-_20SGB_20VIII,property=pdf,bereich=bmfsfj,sprache=de,rwb=true.pdf
http://www.nrw.de/meldungen-der-landesregierung/ausgezeichnet-konzepte-zur-kulturellen-bildung-9915/
http://www.kulturprojekte-berlin.de/kulturelle-bildung/berliner-projektfonds-kulturelle-bildung/aktuelles.html

26 // 2. Offentliche Férderung

2.4.3 Finanzierung der Bildung durch Bundeslander

Nach Ergebnissen der OECD-Studie aus dem Jahr 2012
stiegen die o6ffentlichen Ausgaben fir Bildung seit dem
Jahr 2005 um 5% (vgl. OECD 2012, S. 1). Die Ausgaben je
Schiler/-in im Jahr 2009 lag durchschnittlich bei 5.500 Eu-
ro.In den Stadtstaaten sind mit bei 6.300 Euro die Ausgaben
je Schiler/-in am héchsten. Der Anteil der Schulausgaben
floss vorwiegend in die Personalausstattung mit 4.400 Euro
(79,9% des Gesamtetats), der Anteil des Sachaufwands lag
bei 700 Euro, Investitionsausgaben bei 400 Euro (vgl. Statis-
tisches Bundesamt 2012, S. 48]).

Durch Kooperation zum Bildungserfolg — diese Uberzeu-
gung hat sich auch die Schulpolitik zu eigen gemacht. Alle
Schulgesetze schreiben daher die Implementierung aufier-
schulischer Kooperations- und Lernangebote vor, auch mit
kulturellen Tragern. Zahlreiche Bundeslander férdern in der
Weiterentwicklung der Gesetzesvorgaben Gesamtkonzepte
Kultureller Bildung oder haben spezifische Férderprogram-
me flir Kooperationen entwickelt.

ImZuge der Starkungihrer Eigenverantwortung stehen auch
den Schulen selbst immer haufiger Budgets zur Verfigung,

2.5 BUND

aus denen sie zumindest Anteile, z. B. von Honoraren, finan-
zieren konnen. Eine besondere Anregungs- und Motivati-
onsfunktion haben die landauf, landab verbreiteten Wett-
bewerbe der Bundeslander, die entweder spartenspezifisch
sind oder sich dezidiert spartentibergreifend den Themen
»Kooperationen« (z.B. »Kultur pragt!«) oder »Kommuna-
len Gesamtkonzepten Kultureller Bildung« zuwenden.

Einige Lander haben mit Projekthiiros Kulturelle Bildung
(z.B. in Hessen) oder mit Bildungsbiiros (z.B. in Nordrhein-
Westfalen) regionale Anlaufstellen fir die Férderung kultu-
reller Praxis geschaffen, in anderen Landern gibt es sogar
landesweite Servicestellen (z.B. die Landesarbeitsstelle
Kooperation in Baden-Wirttemberg, die Arbeitsstelle Kul-
turelle Bildung in der Schule und Jugendarbeit Nordrhein-
Westfalen, die Landesfachstelle Kultur macht Schule in
Niedersachsen), welche die Kooperation zwischen Schulen
und Jugendhilfe koordinieren und Akteure qualifizieren. Alle
Bundeslander haben Online-Portale eingerichtet mit Infor-
mationen zur Kulturellen Bildung, teilweise ausdricklich
als Wegweiser »Kultur und Schule« (z.B. der Kooperations-
Kompass Kulturelle Bildung Baden-Wirttemberg oder das
Kulturportal Hessen).

Aufgrund des Féderalismusprinzips in Deutschland tritt der Bund erst nachrangig und nur fir bestimmte Projekte als For-
dermittelgeber auf. Also erst, wenn die kommunale und/oder die landesweite Zusténdigkeit und Férderung nicht greifen,
kénnen Projekte geférdert werden. Wobei ein Vorhaben stets von bundesweiter Bedeutung sein muss. Das trifft z. B. zu,
wenn an einem Projekt mehrere Bundeslander beteiligt sind. Innovative Projekte, bei denen Erfahrungen gemacht und an
interessierte Organisationen bundesweit weitergegeben werden, kdnnen ebenfalls — z. B. aufgrund ihres Modellcharak-

ters — forderungswirdig sein.

Neben wiederkehrenden Regelprogrammen legt der Bund
immer wieder Modellprogramme auf. Sie sind zeitlich be-
grenzt angelegt und reagieren auf bestimmte konkrete
Sachverhalte oder Fragestellungen. Sie werden zumeist
von den Bundesministerien initiiert und ausgeschrieben,
sie konnen aber auch selbst von Verbanden, Vereinen oder
Projekttragern angeregt werden.

Teilweise Gbernehmen statt der Bundesministerien nach-
geordnete Einrichtungen (z.B. die Bundeszentrale fiir po-
litische Bildung oder das Umweltbundesamt) oder vertrag-
lich kooperierende Programmkoordinatoren (z.B. Stiftung
Demokratische Jugend fur Civitas oder die Gesellschaft fur
Soziale Unternehmensberatung fiir Entimon) die Rolle von
Fordermittelgebern im Auftrag des Bundes. Letztliches Ver-
gaberecht verbleibt im Regelfall bei den Ministerien.

2.5.1 Kulturforderung durch Bundesministerien

Klare eigene Kulturférderkompetenzen hat die bundes-
staatliche Ebene fur die auswartige Kulturarbeit, die eine
Aufgabe des Auswartigen Amtes ist. Ziele sind z.B. die
Prasentation der deutschen Kulturszene oder der Erhalt
der kulturellen globalen Vielfalt. Der Grofiteil dieser Arbeit
erfolgt Gber Mittlerorganisationen wie das Goethe-Institut
oder das Institut fir Auslandsbeziehungen.

1998 wechselte die Kulturzustandigkeit auf Bundesebene
vom Innenministerium zum Beauftragten der Bundesregie-
rung fir Kultur und Medien (BKM). Dieser zur Koordinierung
der unterschiedlichen Bundeskompetenzen und -akteure
geschaffene Staatssekretar fir Kultur ist dem Kanzleramt
angegliedert (vgl. Gerlach-March 2010, S. 28).
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( PRAXISBEISPIEL}

Die Kulturstiftung des Bundes

Wahrend der Etat des BKM weitestgehend festgeschrieben bzw. vergeben ist und es daher schwer fiir lokale und regionale Tréger ist, an
der Férderung zu partizipieren, liegen andere, zugangsoffene Instrumente der Forderung in der Verantwortung der Bundeskulturpolitik:

Die Kulturstiftung des Bundes schreibt Férderprogramme aus, die aus BKM-Mitteln finanziert werden. Der Schwerpunkt liegt hier auf
besondersinnovativen Kunstprojekten von internationaler Bedeutung, es gibt aber auch Breitenkulturprogramme, wie z. B. den »Litera-
turfonds«, den »Fonds Darstellende Kiinste« oder den »Fonds Soziokultur«.

......
*

www.kulturstiftung-des-bundes.de >> Férderung

Der in den vergangenen Jahren immer wieder wachsende Ein wesentlicher Bereich der Kulturférderung auf Bundes-

Etat des BKM wird vor allem fiir die bundeseigenen Kultur-
einrichtungen genutzt. Der BKM férdert aber auch Verbande
der Kulturarbeit im gesamten Bundesgebiet fiir ihre Aufga-
ben und mit kleinen Budgets auch Vorhaben der Kulturellen
Bildung.

ebeneistdie Kulturelle Bildung, furr die sich wesentlich auch
andere Ministerien (siehe Kapitel 2.5.3, S. 28) verantwort-
lich zeichnen. Daneben ist der Bund fir die Schaffung und
rechtliche Sicherung sozialer und wirtschaftlicher Rahmen-
bedingungen fir die Kiinstler/-innen zustandig.

HINTERGRUND |
J

Rechtlicher Rahmen der Kulturellen Bildung in der Kinder- und Jugendhilfe

Seit Inkrafttreten des Achten Buchs des Sozialgesetzbuchs — Kinder- und Jugendhilfegesetz (KJHG) — 1991 ist die kulturelle Kinder-

und Jugendarbeit ein gesetzlich fixierter Schwerpunkt der aufierschulischen Kinder- und Jugendbildung. Paragraph 11 »Jugendar-

beit« definiert den Umfang wie folgt:

»(1) Jungen Menschen sind die zur Férderung ihrer Entwicklung erforderlichen Angebote der Jugendarbeit zur Verfiigung zu stellen. Sie
sollen an den Interessen junger Menschen anknipfen und von ihnen mitbestimmt und mitgestaltet werden, sie zur Selbstbestim-
mung befdhigen und zu gesellschaftlicher Mitverantwortung und zu sozialen Engagement anregen und hinfiihren.

(2) Jugendarbeit wird angeboten von Verbanden, Gruppen und Initiativen der Jugend, von anderen Trégern der Jugendarbeit und den
Tragern der 6ffentlichen Jugendhilfe. Sie umfasst fur Mitglieder bestimmte Angebote, die offene Jugendarbeit und am Gemeinwe-
sen orientierte Angebote.

(3) Zu den Schwerpunkten der Jugendarbeit gehoren:

1. auBerschulische Jugendbildung mit allgemeiner, politischer, sozialer, gesundheitlicher, kultureller, naturkundlicher

und technischer Bildung,

Jugendarbeitin Sport, Spiel und Geselligkeit,

arbeitswelt-, schul- und familienbezogene Jugendarbeit,

innerdeutsche und internationale Jugendarbeit,

Kinder- und Jugenderholung,

6. Jugendberatung.
(4) Angebote der Jugendarbeit kénnen auch Personen tiber 27 Jahren in angemessenem Umfang einbeziehen.«

gn > W N



http://www.kulturstiftung-des-bundes.de/cms/de/foerderung/
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2.5.2 ForderungderJugendarbeitdurch Bundesministerien

Wie in den Landern wird auch auf Bundesebene die Kinder-
und Jugendarbeit verlasslich gefordert — durch den Kinder-
und Jugendplan des Bundes, der 1993 gegriindet wurde.
Grundlage bildet das Kinder- und Jugendhilfegesetz (bzw.
SGB VIII), in dem die Zielstellungen und Rahmenbedingun-
gen benannt sind.

Die Antragstellung erfolgt in der Regel Gber die Landes-
jugendamter oder die Bundesverbande an das zustandi-
ge Bundesministerium fir Familie, Senioren, Frauen und
Jugend (BMFSFJ). Zum einen werden aus dem Bundesju-
gendplan zentrale Bundesverbande mit ihren vielfaltigen
Aufgaben gefdrdert. Zum anderen ist die Férderung von
Modell- und Forschungsprojekten in der Jugendarbeit/-hilfe
bzw. Jugendsozialarbeit, also der Bereich innovativer Maf3-
nahmen, herausragend. Dies betrifft Projekte mit bundes-
weiter Bedeutung, die haufig im Rahmen bestimmter Pro-
gramme ausgewahlt und geférdert werden.

- PRAXISTIPP

2.5.3 Bildungsforderung durch Bundesministerien

Die Féderalismusreform | 2006 versuchte, die Zustandigkei-
tenvon Bund und Landern zu entflechten und zu definieren.
Seitdem hat der Bund im Bildungsbereich lediglich einge-
schriankte Kompetenzen (z.B. Regelung der Hochschulzu-
lassung und der Hochschulabschlisse, betrieblicher Teil der
beruflichen Bildung im dualen System).

Mit dem Bundesbildungsministerium (BMBF) besitzt der
Bund dennoch ein Ressort, das die Férderung zu seinen Auf-
gaben zahlt. Mit den nicht auf Dauer angelegten, aber bun-
desweiten Modellprojekten, Studien und Forschungsinitia-
tiven unterstiitzt und férdert das BMBF Bildungsvorhaben
von bundesweitem Interesse. Dabei lagen in den vergange-
nen Jahren die Schwerpunkte auf der Ganztagsschulent-
wicklung oder dem Ausbau der Lernen-vor-Ort-Regionen.

AuchmitseinenWettbewerbenund Programmenistdas BMBF
potenzieller Partner fir Bundesverbande, fir Lander und
Kommunen, aber auch fir lokale und regionale Trager. Kon-
tinuierlich — schon seit den 1980er Jahren — engagiert sich
die Bundesbildungspolitik, indem sie verschiedene kiinstle-
rische Wetthewerbe fiir Schiiler/-innen und Studenten/-innen
auflegt. Mit diesen Forderinstrumenten méchte das Bundes-
bildungsministerium Kunst und Kultur in Schulen und Frei-
zeiteinrichtungen anregen, junge Talente und Begabungen
férdern und den Erfahrungsaustausch unterstitzen.

E

Kinder- und Jugendplan

- www.bmfsfj.de >> Suche >> Kinder- und Jugendplan

Innovationsfond Kulturelle Bildung

und des Internationalen Austauschs ausgerufen.
«% www.bmfsfj.de >> Suche >> Innovationsfonds

Offentliche Fordergelder des Bundesministeriums fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend

Die Forderrichtlinien des Kinder- und Jugendplans des Bundes (KJP-Richtlinien), auch mit den Rahmenbedingungen zur Kulturellen
Bildung, sind auf den Seiten des Bundesministeriums fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) zu finden.

Das BMFSFJ hat im Jahr 2012 darlber hinaus Innovationsfonds zur Unterstitzung einer »Eigenstandigen Jugendpolitik« fir lokale
und regionale Projekte mit Modellcharakter in den Feldern der Kulturellen Bildung, der politischen Bildung, der Jugendverbandsarbeit

Das Programm »Kultur macht stark! Biindnisse fiir Bildung« des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung

Grofle Bedeutung hat z. B. das fiir die Jahre 2013 bis 2017 aufgelegte Programm »Kultur macht stark! Biindnisse fiir Bildung«. Auf3er-
schulische Maflnahmen Kultureller Bildung, die von lokalen Bildungsbiindnissen organisiert und verantwortet werden und die sich an
bildungsbenachteiligte Kinder und Jugendliche wenden, kénnen gefordert werden. Umgesetzt wird das Programm durch 35 Bundes-
verbande und bundesweite Initiativen mit je unterschiedlichen Konzeptschwerpunkten. Einige dieser Verbénde und Initiativen férdern
auch dezidiert Vorhaben im Schnittfeld von bzw. in Kooperation mit Kultur und Schule. Lokale Akteure aus Kultur, Jugend und Schule
wenden sich mit ihren Antrédgen an die 35 Bundesverbande und bundesweiten Initiativen.

% www.buendnisse-fuer-bildung.de



http://www.bmfsfj.de/BMFSFJ/kinder-und-jugend,did=3520.html
http://www.bmfsfj.de/BMFSFJ/kinder-und-jugend,did=192088.html
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Wettbewerbe: Bundesweite Preise fiir erfolgreiche Kooperationen zwischen Kultur und Schule

Wettbewerbe sind eine besondere Férderform — gerade wenn sie mit einem Preisgeld verbunden sind. Im Unterschied zu anderen hier
vorgestellten Modellen kénnen sie aber nicht als grundsétzliche Finanzierungsstrategie flir geplante Vorhaben angewandt werden,
denn zumeistrichten sie sich an bereits bestehende oder zurlickliegende Projekte. Ein grofier Vorteil ist, dass Preisgelder haufig frei-
ereingesetzt werden kdnnen, also nicht den engen Bestimmungen des Zuwendungsrechts unterliegen. Und: Auch Wettbewerbe, die
nicht mit einem Preisgeld verbunden sind, kénnen fiir das Renommee (als Referenz) und die Akquise weiterer Mittel Relevanz haben.
Unterschieden wird, ob die Wettbewerbe eher das Angebotin seiner Qualitdt und die dahinter stehenden Organisationen auszeichnen
oder ob sie sich auf die besondere (kiinstlerische) Ergebnis und die Macher/-innen, d.h. die Kinder und Jugendlichen, ausrichten.
Gerade die kiinstlerischen Wettbewerbe des BMBF fordern beispielsweise begabte Schiiler/-innen bzw. Schiilergruppen mit Qualifi-
zierungs- und Vernetzungsangeboten in ihrer Bildungsbiografie.

Wettbewerbe kénnen sowohl von éffentlicher als auch von privater Seite (z.B. durch Stiftungen) ausgelobt werden. Es gibt im Feld
der Kulturellen Bildung auf allen Ebenen — der kommunalen, der Landes- und der Bundesebene — Wettbewerbe im Schnittfeld von
Kultur und Schule. In Bamberg wird beispielsweise jedes Jahr der C.C.-Buchner-Preis vergeben, in Nordrhein-Westfalen werden jahr-
lich Kommunale Gesamtkonzepte fiir Kulturelle Bildung durch das Land ausgezeichnet und auch auf Bundesebene gibt es zahlreiche
Beispiele:

MIXED UP — Der Wettbewerb fiir Kooperationen zwischen Kultur und Schule

MIXED UP pramiert gelungene Modelle der Zusammenarbeit zwischen Tragern der Kulturellen Bildung und Schulen. Der Wettbewerb
wird ausgelobt vom Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) und der Bundesvereinigung Kulturelle
Kinder- und Jugendbildung e.V. (BKJ). Angesprochen sind bundesweit alle Kooperationsteams, die aus mindestens einem aufer-
schulischen kulturellen Partner und einer Schule bestehen. Es werden Preise in sieben verschiedenen Kategorien vergeben. Die
Preistrager erhalten jeweils 2.500 Euro.

«% www.mixed-up-wettbewerb.de

BKM-Preis kulturelle Bildung

Erstmalig lobte Kulturstaatsminister Neumann den BKM-Preis kulturelle Bildung im Jahr 2009 aus. Der mit insgesamt 60.000 Euro
dotierte Preis zeichnet jahrlich drei kulturelle Bildungsprojekte »mit bundesweitem Modellcharakter« aus. Die Projekte sollen nach-
haltig wirken, innovativ sein und bisher wenig erreichten Zielgruppen den Zugang zu Kultur und Kultureller Bildung eréffnen. Bei die-
sem Wettbewerb kénnen sich Organisationen mit ihren Projekten nicht direkt bewerben, vielmehr haben die Bundeslander und Gber
50 bundesweite Verbande Kultureller Bildung ein Vorschlagsrecht.

% www.bundesregierung.de >> Staatsminister fiir Kultur und Medien >> Kultur >> Kulturelle Bildung

Kinder zum Olymp!

Im Rahmen ihrer Bildungsinitiative Kinder zum Olymp! ruft die Kulturstiftung der Lander jedes Jahr bundesweit zu einem Wettbewerb
fur Schulen auf. Kinder und Jugendliche, so die Zielstellung des Wettbewerbs, sollen die Méglichkeit erhalten, Kunst und Kultur zu
entdecken. Pramiert werden Kooperationsprojekte mit auerschulischen Partnern, kulturellen Einrichtungen oder Kiinstlern/-innen
sowie Schulen mit kulturellem Profil, die es ihren Schiiler/-innen und Lehrern/-innen erméglichen, die kulturelle Praxis kennenzuler-
nen, indem sie neue Ideen entwickeln und umsetzen.

% www.kinderzumolymp.de

+ses> LESETIPP —\

Vielseitig, lebendig und voller Ideen —
Bundeswettbewerbe in der Kulturellen Kinder- und Jugendbildung
herausgegeben von der Bundesvereinigung Kulturelle Kinder- und Jugendbildunge.V., 2010

Die Bundesvereinigung Kulturelle Kinder- und Jugendbildung hat in einer Online-Broschiire einen umfangreichen Uberblick tiber
samtliche bundesweiten Wettbewerbe Kultureller Bildung zusammengetragen.

% www.bkj.de >>Wettbewerbe



http://www.bundesregierung.de/Webs/Breg/DE/Bundesregierung/BeauftragterfuerKulturundMedien/kultur/kulturelleBildung/_node.html
http://www.bkj.de/fileadmin/user_upload/documents/Wettbewerbe/Bundeswettbewerbe_20100105_A5.pdf

2.6 EUROPAISCHE UNION/INTERNATIONALE EBENE

Die Europaische Union (EU) hat keine genuine Zustandigkeit fiur die Themenfelder Kultur, Bildung und Jugend. Dennoch
fordert die EU diese mit zahlreichen Programmen, da sie damit wichtige Anliegen hinsichtlich der Entwicklung eines euro-
paischen Bewusstseins verbindet. EU-Férderprogramme sind attraktiv, um bereits bestehende [nationale) Partnerschaf-
ten zwischen Kultur und Schule weiterzuentwickeln und sie um eine européische Dimension zu erweitern. Sie eignen sich
hingegen in den seltensten Féllen als Einstieg in das Kooperations- und Projektfeld.

Die Zuwendungen der EU erfolgen ausschlief3lich im Rahmen

eines sehr formalisierten Systems. Zuwendungen sind mog-

lich im Rahmen von:

>> Programmen, die thematisch und meist auch in der Fi-
nanzierungsstruktur sehr eingeschrankt sind. Die Mittel-
verteilung erfolgt in aller Regel tGber dafiir eingerichtete
Nationalagenturen, in seltenen Fallen auch direkt Gber
die Europ3ische Kommission).
Beispiel: Das Programm »Jugend in Aktion« mit einer
Vielzahl von als Aktionsbereiche betitelten férderfahigen
MaBlnahmen, wie Jugendbegegnungen und Jugendinitia-
tiven, wird von der deutschen Nationalagentur betreut.

>> Strukturfonds, die im Sinne einer Umverteilung zwischen
den EU-Mitgliedern den verschiedenen Regionen der EU
je nach Forderbeddrftigkeit Mittel zur Verfligung stellen,
die diese lokal verwalten. Diese sollen langfristige Ziele
verfolgen und in diesem Rahmen Projekte finanzieren.
Beispiel: Der Europaische Sozialfonds, derin Deutschland
in erster Linie von den Bundeslandern verwaltet wird und
eine nationale Ko-Finanzierung von 50% vorsieht.

Bei der EU-Forderung gelten vor allem drei Grundsatze:

>> Allen von der EU geférderten Vorhaben muss eine euro-
paische Dimension innewohnen.

>> Im Besonderen spielt dabei eine Rolle, dass durch die
Vorhaben die Mobilitat geférdert und die Arbeitsmarkt-
chancen bzw. Wettbewerbsfahigkeit verbessert werden.

>> Die Programme setzen sich zum Ziel, eine aktive EU-
Staatsblrgerschaft zu beférdern.

2.6.1 Kultur-, Jugend- und Bildungsfdorderung der EU

Aufgrund der Forderbreite der EU und ihrer vielfaltigen Spe-
zifika (z.B. Fordersummen und Férderbedingungen] kénnen
die einzelnen Programme im Rahmen dieser Broschiire nicht
vorgestellt werden. Es gibt allerdings Rahmenprogramme,
die flir Kooperationen zwischen Kultur und Schule mehr oder
weniger infrage kommen:

Kulturférderung der EU?2

Die Kultur- und Medienférderprogramme der EU orientieren
sich stark an der Hochkultur, an der Kreativwirtschaft und
an Grofiprojekten, sodass gemeinsame Vorhaben von Kul-
tur und Schule hier nur fir den Ausnahmefall Ankniipfungs-

2 Diefolgenden Ausfiihrungen beziehen sich auf die EU-Férderperiode 2007 bis 2013. Zum Erscheinungstermin der Publikation waren die Verhandlungen der europaischen
Staaten Uber die Schwerpunkte und Budgets in den Jahren 2014 bis 2020 noch nicht abgeschlossen. Dennoch ldsst sich prognostizieren: Das Ergebnis wird Einfluss auf den
Umfang und die Férderung der Programme haben. Ein Férderbereich YES (Youth, Education, Sports], in welchem ein Grofiteil der eigensténdigen Jugendprogramme erhalten
bleiben wird, steht derzeit zur Diskussion. Die Kultur- und Medienprogramme werden aller Voraussicht nach unter CREATIVE EUROPE zusammengefasst.
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punkte finden. Interessanter sind hier die Mdglichkeiten,
welche die jeweiligen Kulturhauptstadte bieten.

Jugendfdérderung der EU

Das Programm »Jugend in Aktion« ist vor allem fir freie
Trager (u.a. der Kulturellen Bildung) des Jugendkulturaus-
tauschs von grofier Bedeutung. Geférdert werden Projekte,
die sich an junge Menschen im Alter zwischen 13 und 30
Jahren richten. In den Uber dieses Programm geférderten
Austauschmafinahmen spielt es keine Rolle, ob die invol-
vierten Kinder und Jugendlichen einer Schule oder Schul-
klasse entstammen und ob es eine Zusammenarbeit mit
der jeweiligen Partnerschule im Ausland gibt. Die Férderung
ermdglicht hier auch vorbereitende Maflnahmen, die z.B.
den Absprachen zwischen den Fachkréften dienen.

Bildungsforderung der EU

»Lebenslanges Lernen« heif3t das Motto der EU und ist
gleichzeitig die Grundlage fir ihre Bildungsprogramme. Da-
beiistim schulischen Bereich, d. h. auch mit Blick auf poten-
zielle Projekte Kultureller Bildung in Schule, besonders das
Programm »Comenius-Regio« geeignet. Hier sind Schulen
antragsberechtigt, welche mit entsprechenden Einrich-
tungen (Schulbehérden, Einrichtungen der Lehreraus- und
Fortbildung, Schulen und weiteren Institutionen) Partner-
schaften in anderen europaischen Regionen eingehen. Ein
auBlerschulischer Partner ist notwendig. Die grofite Hirde
fur Schulen stellt das Antragsverfahren dar.

Fur den Austausch von Fachkréften und damit fiir die inter-
nationale Qualifizierung von Projekten zwischen Kultur und
Schule erméglicht »Grundtvig« einige Forderungen.

==& PRAXISTIPP ~
Beratung zur EU-Forderung
Antrage auf EU-Gelder sind sehr komplex und entsprechend aufwandig. Ihre Bearbeitung erfordert auf Seiten der Antragssteller Erfah-
rung, Festigkeit und Beharrlichkeit. Zudem ist aufgrund des hohen Antragsaufkommens die Erfolgswahrscheinlichkeit und -quote oft
nicht befriedigend. Deshalbist es unbedingtratsam, im Vorfeld Gber die Projektideenins Gesprach zu kommen, damit der Aufwand und
die Aussichten moglichst realistisch eingeschatzt werden kdnnen.
Weitere Informationen:
Die Nationalagentur Jugend Deutschland kann alle Fragen rund um diese Férderprogramme beantworten.
% www.jugendfuereuropa.de
Der Padagogische Austauschdienst informiert kompetent zu den Bildungs- und hier vor allem zu den Comenius-Programmen.
% www.kmk-pad.org
Die Kulturpolitische Gesellschaft bietet sowohl Informationen auf der Internet-Prasenz als auch Beratung zu den Kulturprogrammen an.
«+% www.europa-foerdert-kultur.info

. J

2.6.2 Weitere europdische und internationale
Fordermoglichkeiten

Neben der EU férdern auch zahlreiche Bund- oder Lander-
Programme sowie private Mittelgeberinternationale Projekte
und Vorhaben. Gerade wenn es sich um Austauschprojekte
handelt, welche die Mobilitat von Jugendlichen und jungen
Erwachsenen in den Bick nehmen und sich dem Schwerpunkt
Kulturelle Bildung und in Partnerschaft mit Schule widmen,
kommen etwa mit unkomplizierten Verfahren infrage:

>> das Deutsch-Franzdsische Jugendwerk,

>> das Deutsch-Polnische Jugendwerk,

>> der Kinder- und Jugendplan des Bundes.

Die Mittel hierflr werden durch sogenannte Zentralstellen
vergeben, wie z.B. die der Bundesvereinigung Kulturelle
Kinder- und Jugendbildung e.V. (BKJ), des Verbands deut-
scher Musikschulen e.V. (VdM] oder die der Bundesarbeits-
gemeinschaft (BAG) Spiel und Theater e.V. Bei der Beantra-
gung sind jeweils Abgabefristen zu beachten; sie kdnnen
bei den Zentralstellen erfragt werden.

Es gibt zudem weitere Institutionen oder Organisationen,

welche die kulturelle Zusammenarbeit in Europa finanziell

unterstitzenund fir Projekte mitinternationaler Dimension

interessant sind:

>> nationale Strukturen, z.B. Kulturzentren und -institute
(Goethe-Institut, Inter Nationes e.V., British Council etc.),

>> Stiftungen, z.B. die Europaische Kulturstiftung,

>> internationale Organisationen, z.B. die UNESCO.
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IM GESPRACH
EU Fordermittel fir Kultur und Bildung

Heike Kraack-Tichyistsowohl Griinderin als auch Geschéaftsfihre-
rin von »emcra — Europa aktiv nutzen« an den Standorten Berlin,
Minchen und Disseldorf. Sie berdt rund um die erfolgreiche EU-
Antragstellungundistals Gutachterin von Projektantragen fiir die
Europaische Kommission tatig. Mit emcra hat sie die erste zerti-
fizierte Weiterbildung zum/zur EU-Fundraiser/-in entwickelt und
seit2005bereitstiber350erfolgreiche EU-Fordermittel-Experten/
-innen ausgebildet.

Wer kann von europdischen Férdermitteln profitieren?
FastjederkanneinenAntrag stellen: Vereine, Verbande, Bildungs-
und Sozialunternehmen oder 6ffentliche Einrichtungen. Zu be-
achten ist, dass die Antragsteller in der Regel eine juristische
Person sein missen.

Wie férdert die EU?

Eines haben alle europdischen Programme gemeinsam: Gefor-
dert wird vorwiegend durch Zuschisse, die nicht zurlickgezahlt
werden missen. Die EU foérdert meist nicht die gesamten Pro-
jektkosten. Es ist ein gewisser Eigenanteil mitzufinanzieren oder
Uber eine Ko-Finanzierung bereitzustellen. Die Forderung liegt
bei 50 bis 85% der Projektkosten. Es finden in den verschiedenen
Programmen regelmaflig Ausschreibungen statt, in deren Rah-
men Projektvorschlage eingereicht werden kdnnen. Die Details
und Fristen sind jeweils auf den Webseiten der Programme zu
finden. Bei Férderung durch den ESF [Europ&ischen Sozialfonds,
Anm. der Red.] gibt es grofie Unterschiede zwischen den Bundes-
landern, was die Vergabe angeht. Hier empfiehlt es sich, zunéchst
die zustandigen Ansprechpartnerin den Bundes- oder Landesmi-
nisterien zu recherchieren und die Vergabepraxis in Erfahrung zu
bringen. Wichtig ist: die EU férdert nur neue Projekte, bereits lau-
fende leider nicht. Auflerdem fordert die EU in der Regel nicht den
laufenden Geschaftsbetrieb. Aber viele Aufgaben lassen sich in
Projekten strukturieren, die wiederum gefordert werden kénnen.

Was ist zu beachten, wenn fiir ein Projekt europdische Férdermit-
tel beantragt werden sollen?

Das Projekt muss eine »europdische Dimension« haben. Das ist
leichter, als es auf den ersten Blick scheint. Viele sind sich gar
nicht bewusst, dass sie bereits an europaischen Themen arbei-
ten. Gerade Projekte in den Arbeitsbereichen Bildung, Kultur, Kin-
derund Jugend machen nicht an den nationalen Grenzen halt und
konnen leichtin einen europdischen Kontext gestellt werden. Wa-
rum sich also nicht mit europaischen Partnern austauschen und
die Herausforderungen gemeinsam angehen? Fir genau diesen
Austausch und das Finden gemeinsamer Lésungen stellt die EU
Fordermittel bereit.

Welche Besonderheiten gibt es bei EU-Férdermitteln im Vergleich
zur Bundes- oder Landesférderung?

Wichtig ist, dass EU-Férdermittel institutionell gewollt sind, denn
die Ausrichtung auf europaische Férdergelder hat Konsequenzen
fur den Arbeitsalltag: Inhalte, Arbeitsweisen und Strukturen sind
organisationsintern darauf abzustimmen. Besonders die Abrech-
nungsvorschriften kdnnen sich von Bundes- oder Landesvorga-
ben unterscheiden und sind zwingend zu beriicksichtigen. Auf3er-
dem gilt, dass flr ein EU-Projekt in der Regel europdische Partner
bendtigt werden. Projekte, die durch den ESF gefdrdert werden,
sind hiervon jedoch in der Regel ausgenommen.

Was raten Sie Bildungs- bzw. Kultureinrichtungen bzw. Kiinstler/
-innen, wie sie vorgehen sollten, wenn sie erstmals eine Férde-
rung aus EU-Mitteln anstreben?

ZuBeginn der europaischen Projektkarriere kann es sinnvoll sein,
zunachst als Partner in ein Projekt einzusteigen und nicht gleich
Konsortialfihrer zu sein. So kann man sich erst einmal an die
europdische Arbeitsweise gew6hnen und viel von den Kollegen/
-innen lernen. Es gibt z. B. eigene Suchbdrsen im Internet, auf de-
nen Partner fir EU-Projekte gesucht werden. Auflierdem missen
fur einen erfolgreichen EU-Antrag intern die ndtigen Ressourcen
zur Verfligung gestellt werden. Je nach eigenem Erfahrungsstand
kann esdabei hilfreich sein, zur Unterstitzung fir einen erfolgrei-
chen Férderantrag auf Beratung und externes Know-how zurick-
zugreifen oder eigene Kapazitaten gezielt aufzubauen — z.B. die
Schulung von Mitarbeitern/-innen durch eine zertifizierte Weiter-
bildung zum/zur EU-Fundraiser/-in. Wichtig ist auch, dass die im
Antrag formulierten Projektziele mitdenen des Forderprogramms
Ubereinstimmen. Alle Vorgaben missen beachtet und genaues-
tens eingehalten werden — sonst scheitert jede noch so gute Idee
bereits an der formalen Prifung. Und zu guter Letzt: den Aufwand
nicht scheuen, denn die Arbeit lohnt sich!

www.emcra.eu
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Offentlich und privat: »Schule in crescendo«

Arend Schmidt-Landmeier unterrichtet seit 30 Jahren das Fach
Musik in den Klassenstufen 5 bis 13 an der Stadtteilschule Horn,
einer Schule mit Musikprofil in Hamburg. Er war Uber ein Jahr-
zehnt lang in der Hamburger Lehrerfortbildung tatig und ist seit
14 Jahren Lehrbeauftragter fir Didaktik der Popmusik an der
Musikhochschule Liibeck. An seiner Schule griindete er unter an-
derem Bands, darunter eine Steelband, Kinder- und Gospelchére,
ein Cajon-Orchesterund eine Schiilerfirma, die Instrumente baut.
Fir diese Arbeit erhielt seine Schule die Bundespreise »musik
gewinnt 2007« und »MIXED UP 2009«.

Der Musikbereich der Stadtteilschule Horn in Hamburg

wird 6ffentlich wie privat gefordert

Drei Musikraume, ein eigener Rechnerraum, ein Konzertsaal
und ein Angebot an Instrumenten, das an ein bestausgestatte-
tes Musikhaus erinnert. Ob Banjos, SAZ oder Ud, Cajones, Steel-
drums oder Djembes, E-Gitarren, Fliigel oder Keyboards — das
allesund vieles mehr gehdrt eben zum »Musikleben« dazu, meint
Arend Schmidt-Landmeier. Er ist einer von vier Musiklehrern
und zwei Mitarbeiterinnen im Fach Musik an der Stadtteilschule.
Sukzessive haben er und seine Kollegen/-innen das Musikprofil
der Schule gescharft.

Finanziert wird das »Musikleben der Stadtteilschule Horn« dber
verschiedenste Einnahmequellen. So erméglichten neben durch
Konzerte selbst erwirtschaftete Einnahmen — sowohl Gelder aus
offentlich zugénglichen Tépfen als auch Spenden und Sachmittel
der freien Wirtschaft wie auch Zuwendungen privater und éffent-
licher Stiftungen — den konsequenten Ausbau des Musikbereichs
zum zweitgrofiten Kulturanbieter des Hamburger Ostens.

Die Ausstattung mit Gber den Grundstock hinausgehenden pro-
fessionellen Musikinstrumenten sicherte sich die Stadtteilschule
Uber einen Sondermitteletat des Stadtstaats. Bis zu flinfstellige
Summen kénnen dort zur Einrichtung musikalischer Schwerpunk-
te eingeworben werden.

»Kein Befremden im Umgang mit der Wirtschaft«

Mit Griindung der Schiilerfirma »Wood’'n’'Box« nahm die Schule
sofort Kontakt zu einem in der Branche fihrenden Wirtschafts-
unternehmen auf. Der Instrumentenbauer MEINL aus dem bayeri-
schen Gutenstetten tibernahm den Bau und Vertrieb des von der
Firma entwickelten Trejons und stattete im Gegenzug die Schule
mit zahlreichen Percussion-Instrumenten aus. »Vertrauen ist
dabei die Basis des Sponsorships«, so Schmidt-Landmeier. Einen
Vertrag gibt es nicht, Gegenleistungen von Seiten der Schule —wie
Nennung des Férderers oder Abdruck des Logos — sind freiwillig.
»Wir gehen weder inhaltliche Bindungen ein, noch haben wir Er-
gebniszwang oder Zeitdruck, weder didaktische Vorgaben noch
festgeschriebene Ziele. Nicht einmal werben missen wir«, so
betont Arend Schmidt-Landmeier. »Vertrauen zwischen Sponsor
und Schule ist elementar, aber auch zwischen Schulleitung und
Team, und zwar dahingehend, dass der Bildungsauftrag nicht
durch Spenden- oder Sponsoringeinnahmen geféhrdet wird. An-

sonsten braucht es nur noch ein wenig Mut, Neues anzugehen.
Unser Leitsatz ist hier: Wir lassen uns nicht beeinflussen und ha-
ben vor nichts Angst. Wenn etwas schief |auft, hat es keine Kon-
sequenzen, aufer der, es in Zukunft besser machen zu wollen.«

»Kontaktpflege ist Grundvoraussetzung«

Gutvernetztist die Schule durch ihre Mitgliedschaft im Stadtteil-
verein sowie die Présenz der Kollegen/-innen z.B. im Arbeitskreis
fir Schulmusik. Zwei Kollegen haben jeweils einen Lehrauftrag
an den Musikhochschulen Liibeck und Hamburg. Auch die Fach-
seminare der Hamburger Musikreferendarinnen und -referendare
besuchen regelmaflig den Musikbereich, um mégliche Konzepte
fur ihre Zukunft zu erleben. Offentliche Auftritte der Instrumen-
talensembles, das »Horner Nachtcafé« und die enge Zusammen-
arbeit mit Prominenten haben der Stadtteilschule in Hamburg
einen festen Platz im Stadtteil und bei Presse und Offentlichkeit
eingebracht.

Derhohe Motivationsgrad des Musiklehrerteams und das positive
Image der Schule brachten Steinberg Media, den international
bekannten Hamburger Musiksoftware-Produzenten, dazu, die
Stadtteilschule Horn zur Steinberg Modell Schule zu machen.
Als einzige dieser Art verfligt der Musikbereich lber eigene 26
Rechner-Platze und erhdlt regelmaflige aktuellste Software-
Updates. Schiler/-innen, Musiklehrer/-innen sowie Musikstudie-
rende Gben an neuen Rechnern das Handwerk des Arrangierens,
Komponierens, Notendrucks und Herstellens von Musik. Auch
andere Forderer unterstiitzten das Projekt »Steinberg Modell
Schule«: Die Preuschhof-Stiftung spendete etwa das Geld fir die
ersten Rechner, die Elisabeth-Kleber-Stiftung investierte in die
Restaurierung des Fligels, um Geld fir die Modell Schule freizu-
machen, Acer spendete vor kurzem 22 neue Netbooks.

Das Erfolgsrezept fir die Gewinnung privater Fordermittel liegt
vor allem in der Leidenschaft fiir Musik und ihrer Vermittlung so-
wie in dem Bestreben mehr tun zu wollen, als ein/e Lehrer/-in in
der Regel meint tun zu kénnen. Auflerdem sind eine aufgeschlos-
sene Schulleitung und ein Musiklehrerteam, das sich erganzt,
statt sich neidisch oder &ngstlich auf die Finger zu schauen, Vo-
raussetzung fir eine erfolgreiche Arbeit. Auf dieser Grundlage
entsteht fast von selbst ein kreativer Umgang mit einem System
aus Forderern der Wirtschaft, Stiftungen, Musikern/-innen, priva-
ten Génnern und den zahllosen positiv »verrlickten« Typen, die
Uberall sitzen, wo man sie nie vermutet hatte, und die mit einem
hochmotivierten Musikkollegium in standigem Gespréach dafir
Sorge tragen, dass die Finanzierung von Visionen irgendwann zu
einer Art »Selbstlaufer« wird.

«% www.musik-in-horn.de

~
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Nebenderdffentlichen Verantwortung und Férderung von Kultur-, Jugend- und Bildungsarbeitist die Initiative der anderen
beiden gesellschaftlichen Sektoren — der Blrger/-innen in der Zivilgesellschaft und der Wirtschafsunternehmen — von
entscheidender Bedeutung, wenn es um die Finanzierung von Projekten im Themenfeld Kultur und Schule geht. Dieses
Kapitel bietet einen Uberblick iiber die verschiedenen Maglichkeiten der Unterstiitzung durch private Mittel: von Spenden
und Stiftungen Gber Sponsoring bis hin zu Sonderformen wie Buf3geldspenden.

««s» HINTERGRUND )
(- )

Grundregeln der privaten Forderung

Es gibt bereits verschiedene Leitfaden zur Ethik der privaten Férderung, anhand derer sich eine solide Zusammenarbeit bewerten
lésst:

»Der gute Rat zum Spenden« — Deutscher Spendenrat

Der Deutsche Spendenrat e.V. in Berlin hat in seinen sechs »Goldenen Regeln« formuliert, was Geldgeber beachten sollten, wenn sie
Organisationen mit Spenden unterstiitzen méchten. Die Regeln haben entsprechend auch ihre Giltigkeit fir Spendenempfanger, wenn
es um die zielgerichtete Akquise geht.

% www.spendenrat.de >> Der gute Rat zum Spenden

»Charta der Spenderrechte« — Deutscher Fundraising Verband

Als freiwillige Selbstverpflichtung gemeinwohlorientierter Organisationen zum fairen und transparenten Umgang mit Spendern sowie
zur ausdriicklichen Anerkennung ihrer gesetzlich geregelten Rechte hat der Deutsche Fundraising Verband (DFRV) eine »Charta der
Spenderrechte« verdffentlicht. Sie soll die einmaligen, gelegentlichen oder regelméfligen Beziehungen zwischen Spendern und den
von ihnen geférderten Organisationen festigen.

-+% www.fundraisingverband.de >> Verband >> Ethik und Transparenz >> Charta der Spenderrechte

»19 Grundregeln fiir eine gute, ethische Fundraising-Praxis« — Deutscher Fundraising Verband

Serigse Fundraiser/-innen unterstellen sich bestimmten Selbstverpflichtungen, welche sie ihren Partnern transparent machen und die
einen verbindlichen Handlungsrahmen darstellen. Der Deutsche Fundraisingverband hat dafiir 19 Grundregeln flr eine gute, ethische
Fundraising-Praxis beschlossen.

- www.fundraisingverband.de >> Verband >> Ethik und Transparenz >> DFRV-Regeln

»Sponsorship Code of Conduct« — Fachver band Sponsoring (FASPO]

Der Fachverband Sponsoring (FASPO) hat die Leitlinien fiir partnerschaftliches Verhalten in der Sponsoringwirtschaft neu definiert
und im »Sponsorship Code of Conduct« zusammengefasst. Er dient allen im Sponsoringverband organisierten Sponsoren, Agenturen,
Anbietern und Vermarktern sowie Dienstleistern als Leitlinie fur professionelles, partnerschaftliches und erfolgreiches Sponsoring.
% www.faspo.de >> Best Practice >> Codices



http://spendenrat.de/index.php?der_gute_rat-zum_spenden
http://www.fundraisingverband.de/verband/ethische-grundsaetze/charta-der-spenderrechte.html
http://www.fundraisingverband.de/verband/ethische-grundsaetze/ethikregeln.html
http://www.faspo.de/images/faspo/FASPO_Code_of_Conduct.pdf
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3.1 FUNDRAISING

Fundraising ist vor allem auf Langfristigkeit und auf Institutionen (inkl. ihrer Angebote) ausgerichtet. Damit widerspricht
Fundraising zundchst dem (kurzfristigen) Projektcharakter, den diese Broschiire zentral fokussiert. Gleichwohl: Wenn
eine Einzelinstitution oder ein Kooperationstandem aus Kultur und Schule eine grundsatzliche Kommunikations-, Fund-
raising- und/oder Sponsoringstrategie erarbeitet und verfolgt, fallt auch das Einwerben von Mitteln fir konkrete Projekte
—ob klein oder grof3, ob kurz- oder langfristig — leichter. Zudem lassen sich zahlreiche Hinweise und Methoden auch auf

die Mittelakquise fiir Projekte lbertragen.
3.1.1 Begriffe und Grundlagen

Fundraising ist ein Begriff aus dem Englischen; dort bedeu-
tet er wortlich »Mittelbeschaffung«. Private Fundingi. w. S.
ist die systematische Analyse, Planung, Durchfiihrung und
Kontrolle samtlicher Aktivitaten einer Non-Profit-Organisa-
tion (NPOJ, welche darauf abzielen, alle fur die Erfillung des
Satzungszwecks benétigten Ressourcen (z.B. Geld-, Sach-
und Dienstleistungen) zu beschaffen und sich dabei konse-
quent an den Bedirfnissen derjenigen auszurichten, wel-
che die Ressourcen bereitstellen, ohne dafiir als NPO eine
marktadaquate materielle Gegenleistung bieten zu kénnen.

Das enge Verstandnis von Fundraising bezieht sich auf das
Einwerben von Zuwendungen aus der Privatwirtschaft und
dem Dritten Sektor von méazenatisch férdernden Privatleu-
ten und Stiftungen. »Fundraising ist die Kunst, fir mein
gemeinnitziges Anliegen von Anderen Unterstitzung zu
erhalten, indem ich sie daflr gewinne, sich das Anliegen
ebenfalls zu Eigen zu machen.« (Béttcher 2009, S. 21). Im
Konkreten wird damit die systematische und strategisch
geplante Mittelbeschaffung fiir Projekte oder Tatigkeiten
verbunden, die dem Gemeinwohl zu dienen bestimmt sind.

Fundraising kann sich auf Geldwerte und Sachmittel, Dienst-
leistungen, Zeit (ehrenamtliche Mitarbeit) und Know-how
beziehen (vgl. ebd.,S.16f.). Fundraising ist aber mehrals nur

«ee» EXKURS

das Sammeln von Unterstitzung. [hm wohnt ein potenziell
starkes Moment von Zukunftsgestaltung fir die Institution
und deren Projekte inne (vgl. ebd., S. 30).

Mit anderen Worten: Fundraising

>> ist keine Finanzierungsart, sondern eine Tatigkeit,

>> istein Oberbegriff fir alle Formen der Akquise von »Dritt-
mitteln«, die zusammen mit den am Markt erzielten Ein-
nahmen und staatlichen Mitteln zur Finanzierung beitra-
gen sollen,

>> richtet sich an alle potenziellen »Fundgiver«, also ver-
schiedene Zielgruppen,

>> bezieht sich auch aufimmaterielle Unterstiitzung (Know-
how etc.) und

>> ist systematisch angelegt (vgl. Gerlach-March 2010, S.
47).

Fundraising ist ein Werkzeug — kein Wundermittel. Tatsach-

lich ist Fundraising Arbeit. Wichtigste Elemente und Hand-

lungsstrategien des Fundraisings, unter Verwendung von

Marketingprinzipien, sind:

>> kreative und realistische, weil zielgerechte Marketing-
konzepte,

>> intensive, aber einfihlsame Kommunikationsstrategien,

>> solides und transparentes, d.h. jederzeit rechenschafts-
bereites Management.

A

Marketing und PR

Es geht hierbei grundséatzlich darum:

>> sich bekannt zu machen und im Gespréach zu halten,

>> die Angebote »an den Mann« zu bringen.

Fundraising ist eng mit Marketing und Public Relations (PR) von Einrichtungen, Kooperationspartnern, Schulen und ihren Projekten
verknlpft und muss sich hier in eine Gesamtstrategie einbetten. Marketing dient dazu, die Angebote und Dienstleistungen einer Kul-
tureinrichtung, eines Vereins oder einer Schule zu vermarkten. Handlungsleitend sind die Bedirfnisse und Erwartungen der Gaste,
Besucher/-innen, Teilnehmer/-innen und weiterer Interessenten (Stakeholder). PR dient wiederum der Kommunikation mit diesen
Gruppen —idealerweise in einem kohadrenten inhaltlichen und optischen Erscheinungsbild.

>> zuwissen, woflir man steht (Profil) und was die Stakeholder suchen,
>> dierelevanten Adressaten und Kommunikationskanéle zu identifizieren,

>> sichindie Lage des Empfangers von Botschaften hineinzuversetzen,

Fundraising ist ohne eine langfristige Marketing- und Kommunikationsstrategie nicht denkbar und nur selten erfolgreich!
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Nach Marketingprinzipien zu handeln bedeutet einfach aus-
gedriickt, dass sich Kultureinrichtungen, Vereine und Schu-
len mit ihren Tatigkeiten am Markt ausrichten. Auch Kultur-
einrichtungen, Vereine und Schulen agieren auf einem Markt,
insbesondere dann, wenn sie mit einer strategisch geplan-
ten Mittelbeschaffung beginnen. Auf diesem Markt herrscht
der Wettbewerb um Spender, Mazene, Sponsoren oder Stif-
tungsmittel. lhr Ziel ist dabei nicht, sich zu verbiegen oder
gar zu verleugnen, um hier zu gefallen. lhr einziges Ziel sollte
sein, die Wirkung ihrer Institution zu erhéhen und auszuwei-
ten —ein grundgutes Ziel also (vgl. DKJS 2008, S. 8).

«e«% PRAXISTIPP

Gute Schul-PR iiberzeugt Forderer

Basis fur eine erfolgreiche Mittelakquise ist die Kommunikations-
strategie. Es gilt, Marketing fir die eigenen Zwecke zu betreiben:
Forderer zu Uberzeugen, Freunde fir Vorhaben und Projekte zu
gewinnen. Darin definieren Schule und auBlerschulische Partner
sowohlein je eigenes Profil als auch ein gemeinsames Profil. Maf3-
nahmen der Presse- und Offentlichkeitsarbeit begleiten die Akti-
vitaten der Mittelakquise mit der zielgruppengerechten Anspra-
chein Print- und Online-Medien —ob mit einer Internetprasenz, im
Jahresbericht, miteinem Flyer, einer Broschiire oder einer Werbe-
anzeige — im Mittelpunkt steht die Aufmerksamkeitsgewinnung
und Uberzeugungskraft potenzieller Forderer.

Auch wenn Schule nicht ausreichend finanzielle Mittel zur Verfu-
gung hat, kann sie eins tun: Mit guter PR den fruchtbaren Boden
fur die Gewinnung von Férderern und Sponsoren bereiten. Ein
PR-Konzept hilft nicht nur, die eigene Schule zu profilieren. Es
kann auch Férderer tberzeugen, sich mit Geld- oder Sachmitteln
fur die Einrichtung zu engagieren und deren kulturellen Projekte
zu unterstiitzen (ggf. sogar weitere méglich zu machen). Ein PR-
Konzept muss vor allem schulspezifisch sein, also neben dem
»Unterricht as usual« auch die besonderen (kulturellen) Ange-
bote und Projekte der Einrichtung widerspiegeln und damit die
Alleinstellungsmerkmale als Besonderheit des Bildungsangebots
présentieren.

Die vier Schritte eines PR-Konzepts, mit dem sich Forderer gewin-

nen lassen:

>> Erstellen Sie ein »knackiges« Kurzprofil lhrer Schule. Das ist
NICHT das Schulprogramm, sondern ein kurzer Steckbrief, der
lhre Schule pragnant und unverwechselbar darstellt (eine
halbe DIN-A-4-Seite).

>> Entdecken Sie die »Juwelen« |hrer Schule: Machen Sie ein
Brainstorming mit zwei, drei Kollegen/-innen und beschrei-
ben Sie schriftlich knapp aber pragnant |hr kulturelles Ange-

bot: Welche Projekte laufen gerade? Ein Chor? Verschiedene
Chore? Ein Theater-, Literatur oder Tanzprojekt? Ein Projekt
der Bildenden Kunst? Warum sind sie fiir die Entwicklung der
Kinder so wertvoll? Inwieweit ergdnzen sie das Ubrige Bil-
dungsangebot der Schule?

>> Riicken Sie die »Juwelen« |hrer Schule ins rechte Licht: Ent-
wickeln Sie gemeinsam in einer PR-AG Ideen fiir Offentlich-
keitsarbeit. Stellen Sie Ihre kulturellen Projekte der Offent-
lichkeit vor — auf |hrer Website, am Tag der Offenen Tir, in
einer Imagebroschire der Schule, in eigenen Flyern (daraus
kann man ein schones Schilerprojekt machen!), bei speziel-
len Veranstaltungen usw. Laden Sie Redakteure/-innen und
Fotografen/-innen ein, bieten Sie den Redakteuren/-innen
Gespréachspartner/-innen fir Interviews an. Denken Sie auch
an den (lokalen) Hérfunk und das (lokale] Fernsehen!

>> Listen Sie genau auf, was Sie potenziellen Forderern bieten
konnen: Sie kdnnen sie bei allen oben genannten Aktionen
der Offentlichkeit »mitkommunizieren«. Bieten Sie ihnen an,
die kulturellen Projekte ins Unternehmen »zu tragen«. Wenn
Kinstler/-innen an Ihrer Schule arbeiten: Bieten Sie Kiinstler-
Workshops fir die Mitarbeitenden an — so kénnen diese tber
ungewohnte kiinstlerische Sichtweisen Kreativitat einmal
ganz neu erleben und fir die tagliche Arbeit umsetzen.

>> Kurzum: Sorgen Sie dafir, dass Ihre Schule sich mitihrem kul-
turellen Angebot professionell in der Offentlichkeit darstellt.
In allen Medien, die Sie daflir nutzen. Je besser die »Noten«
fur Ihre PR sind, desto eher sind Férderer bereit, kulturelle
Projekte zu unterstitzen.

Die Autorin:

Martina Peters ist freie Journalistin und Trainerin in Disseldorf. Sie arbeitet fiir das
Bildungsportal des NRW-Schulministeriums, fir das NRW-Lehrermagazin Forum
Schule, fir Redaktionen der Fachzeitschriften »Praxis Fordern« und »Grundschu-
le« sowie den E-Mail Service des RWE-Schulforums. Sie leitet unter anderem als
Lehrbeauftragte seit 15 Jahren Seminare zu »Grundlagen der Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit« oder »Fundraising fiir Schulen und Kitas«.

% martina-peters.de



http://martina-peters.de/
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3.1.2 Fundraising-Management

Um auf dem Markt zu bestehen, braucht es das unbedingte
Engagement fiir die Sache, Geduld, Beharrlichkeit und Aus-
dauer (vgl. Bottcher 2009, S. 7ff). Mit diesen ausreichen-
denden Ressourcen kann ein kontinuierliches, systemati-
sches und strategisches Fundraising durchgeftihrt werden.
Fundraising benétigt insbesondere:

>> administrative Ressourcen,

>> kommunikative Ressourcen,

>> finanzielle Ressourcen.

»Fundraisingist Friendraising«: »Freunde« der eigenen Sa-
che zu finden und bei den personlichen und institutionellen
Freunden mit der Akquise zu beginnen, ist daher ratsam!
Vielfach wird bei der Suche nach potenziellen Mittelgebern
ein Modell verwendet, das sich das Umfeld einer Kulturein-
richtung, eines Vereins, einer Schule etc. als konzentrische
Kreise oder als unterschiedlich nahe Gruppen vorstellen,
die vom Kern an den Rand abnehmendes Interesse an der
Sache haben (Stakeholder-Ansatz). Beim Einwerben von
Mitteln und Leistungen jeder Art soll dabei von innen nach
aufien vorgegangen werden: von den »Primary Stakehol-
ders« bis zu den zukinftigen, »Potential Stakeholders«.

Dies lief3e sich beispielsweise fir eine Schule wie folgt dar-
stellen (siehe Kapitel 3.2.1.2,S. 43):

Medien Adhoc-Gruppen

Meinungsfihrer/-innen

Angehdrige
kiinftige
chiler/-innen
Eltern
Ehemalige Lehrer/-innen T Ehemalige
Lehrer/-innen \ -------------------------- , /
i SCHULE

Schultrager / Behorden

Politiker/-innen
Sponsoren

Spender/-innen,
ehemalige Spender/

Stiftungen Sponsoren,
. potenzielle Spender/
Regionales Gewerbe Sponsoren,

Industrie, Handel
Versicherungen
Banken

Sympathisanten/-innen

Nachbarschaft, regionale
Bevdlkerung, Gesellschaft
Allgemeinheit

Lieferanten

Abb. 4: Fundraising-Markt (vgl. Landesinstitut fiir Erziehung und Unterricht 2001, S. 11)

Aus dem Marketing Ubertragen wurde der Grundsatz des
»Relationship-Fundraising«. Es geht nicht um die reine
Transaktion [Austausch von Leistungen), sondern darum,
langfristige Beziehungen zu wichtigen Partnern aufzubau-
en, denen man seine Wertschitzung zeigt (vgl. Gerlach-
March 2010, S. 64).

Allein durch »Friendship« und »Relationship<« wird sicht-
bar: Beim Fundraising spielen Herz und Geflihle eine ent-
scheidende Rolle. Die Motive und Erwartungen der Férdern-
den missen erforscht werden; ihre Wiinsche, Bedirfnisse
und Finanzkompetenzen sollten im Mittelpunkt stehen.

TOOL

Grundlagen >> Checklisten
>>Managementprozess

>>Voraussetzungen fir erfolgreiches Fundraising
>> Der Fundraising-Kreislauf



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Finanzierung_Checkliste_Managementprozess_19082013.docx
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Fundraising_Checkliste_Voraussetzungen_20082013.docx
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Fundraising_Checkliste_Fundraising_Kreislauf_20082013.docx
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3.1.3 Fundraising-Kreislauf

Folgende Schritte, die sich als kontinuierlicher Kreislauf begreifen lassen, sind bei der Akquise von Fordermitteln zu

beachten (vgl. u.a. Béttcher 2009, S. 38):

Abb. 5: Fundraising-Kreislauf (vgl. u.a. Béttcher 2009, S. 38ff.).

®

Anliegen/Leitbild formulieren

=/
Bewusstsein verankern

o

)

MaBlnahme evaluieren

Freunde gewinnen

Fundraising-Markt
erfassen

Marktféhigkeit sichern

®

Projekt/Etappenziel definieren

()
Verbiindete rekrutieren

o !

@)

Instrument wahlen

o

(®

Organisation optimieren

Zuwendung
einholen
«& PRAXISTIPP
Die Fundraising-Strategie 6. Rekrutieren Sie geeignete Verbiindete und erweitern Sie |hr

Erarbeiten Sie eine Strategie flr Ihre Fundraisingmafinahmen!

1. Verankern Sie in sich das richtige Fundraising-Bewusstsein!
Nur wenn Sie selbst Gberzeugt sind, kdnnen Sie Vertrauen
in sich und lhre Sache aufbauen. Zeigen Sie heifles Herz und
bewahren Sie einen kiihlen Kopf! Spiiren Sie dem Drang nach
Neuem nach!

2. Formulieren Sie lhr Anliegen und definieren Sie lhr Ziel — kon-
kret! Und entwickeln Sie ein Leitbild!
Ihr Anliegen muss bewegen, Ihre eigene Organisation und lhre
potenziellen Partner rdumlich und zeitlich beriihren, zu einer
deutlichen Verbesserung der Verhéltnisse fihren, I6sbar sein
und den Unterstitzern/-innen das Gefuhl vermitteln konnen,
etwas Bedeutendes geleistet zu haben. Scharfen Sie Gber Ihr
Anliegen Ihr Profil —in der Kiirze liegt die Wiirze!

3. Erfassen Sie lhren Fundraising-Markt!
Lassen Sie sich auf eine Gebermarktanalyse ein.

4. Stellen Sie sicher, dass Ihr Anliegen marktféhig ist!
Kinderund Jugendliche tragen die Botschaft —generell! Lesen
Sie nach: die CWE-Formel (Connexions — Wirksamkeit — Enga-
gement] ist wichtig.

5. Siebrauchen ein konkretes Projekt und konkrete Etappenziele!
Was ist der Nutzen dieses Projekts — kurz, knapp, tberzeu-
gend! Verfassen Sie erst die Skizze, dann das Dossier!

10.

11.

Kernteam!
Betreiben Sie Aufwand mit Augenmaf}! Verteilen Sie Aufgaben
klarund transparent!

Wahlen Sie das richtige Fundraising-Instrument fiir Ihr Projekt!
Einige Instrumente werden in dieser Broschiire vorgestellt:
Spendenaufruf, Kapitalkampagne, Benefizveranstaltung/Gala,
BufBlgelder.

Optimieren Sie lhre Organisation!
IstIhre Geschéaftsstelle firdas, was auf sie zukommt, technisch
und personell gerlistet?

Holen Sie die Zuwendung!
Setzen Sie hier |hr Team richtig ein: Jede/-n nach ihren/sei-
nen Fahigkeiten! Haben Sie ein ,Feeling® fir die umworbenen
Zuwendungsgeber/-innen!

Danken Sie lhren Gebern — sofort und aufrichtig, lieber einmal
zuviel, als einmal zu wenig!

Danken Sie Ihren Gebern angemessen, aufrichtig und warm-
herzig!

Machen Sie aus Gebern Freunde!

Was kann lhnen der ganze Aufwand bei denen bringen, deren
Zuwendung Sie schon akquiriert haben?

. Evaluieren Sie Ihre Maflnahme!

Stellen Sie den Kosten den Nutzen gegentiber und hinterfragen
Sie den materiellen und ideellen Wert. Hat sich der Aufwand
wirklich gelohnt?
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3.2 FUNDRAISINGINSTRUMENTE UND IHRE BEDEUTUNG

Bei der privaten Unterstitzung sind die Férdermdglichkeiten unterschiedlich: je nach Zielen, Zielgruppen und der Ausge-
staltung der Zusammenarbeit von Férderer und Geférdertem. Erwarten Spender in der Regel keine konkreten Gegenleis-
tungen, sind diese beim Sponsoring Kerngegenstand; steht hinter einem Sponsorship der Imagetransfer als mafigebliche

Motivation, kann beim Spenden die steuerliche Absetzbarkeit Hauptgrund fir eine Spende sein.

ART DER FORDERUNG
Merkmale Mazenatentum Spendenwesen Sponsoring
Art des Geldgebers >> Privatperson >> Privatperson, >> Unternehmen (einschl.
>> Unternehmen, unternehmens-
S naher Stiftungen, die
>> Gemeinnltzige . oo
o kein Sponsoring im
Organisationen, . .
) steuerlichen Sinne
>> Forderstiftungen betreiben)

Motiv(e) der Férderung = >> ausschlieflich (meisteng | >> Fordermotivdominant, : >> primar Erreichung von
mit dem Gefdrderten ver- evtl. Steuervorteil Kommunikationszielen
bundene private) Forder- (Gemeinnutzigkeit) (Eigennutz),
motive (altruistisch] >> sekundar Férdermotiv

Benefit fir Empfanger >> zusatzliche Mittel >> zusatzliche Mittel >> zusatzliche Mittel und

u.a. kommunikativer
Nutzen

Steuerliche Behandlung = >> als Geschenk oder Spende | >> bei GemeinnUtzigkeit >> u.U. Versteuerung der

beim Empfénger steuerlich neutral steuerlich neutral Sponsoringeinnahmen

wie wirtschaftlicher
Geschaftsbetrieb

Steuerliche Behandlung | >> nichtabzugsfahige >> teilweise abzugsfahig >> voll abzugsfahig als

beim Férderer Kosten der privaten nach §106 EStG Betriebsausgabe
Lebensfiihrung

Dauer der Férderung >> in der Regel langfristig >> in der Regel eine ein- >> unterschiedlich

malige Beziehung

Medienwirkung >> nein (still) ohne &ffent- >> gering >> ja (6ffentlich) mit
liche Namensnennung Werbewirkung
(eher privat]

Abb. 6: Im Vergleich: Was ist wann sinnvoll? (Eigene Darstellung in Anlehnung an Zacher 2003, Bruhn 1991)




Bei der Akquise von Fordermitteln werden in der Regel meh-
rere Instrumente parallel eingesetzt, um kurz-, mittel- und
langfristig Sach-, Geld- oder Personalmittel zu erzielen.
Neben Mitgliedsbeitragen und klassischem Mailing gewin-
nen zunehmend auch folgende Instrumente der Mittelbe-
schaffung an Bedeutung vgl. Gerlach-March 2010, S. 66f.,
Spendwerk 2012]):

>>

>>

>>
>>

>>

Erbschaftsfundraising (Ansprache potenzieller Erblasser
oder Erben),

Online-Fundraising (Kommunikation mit Férderern und
Interessenten Uber das Internet oder per E-Mail),
Telefonfundraising [Ansprache Uber Fax, Telefon, SMS),
Grof3spender-Werbung oder »Capital Campaign« (Fund-
raisingkampagne, bei der einmalig fiir ein abgrenzbares
Projekt mit einer bestimmten Laufzeit —z.B. zwei Jahre -
eine hohe Geldsumme gesammelt werden soll),

Payroll Giving (Teil des Gehalts wird nach Vereinbarung

>>

>>

>>

>>

>>
>>

>>
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mit dem Arbeitnehmer vom Arbeitgeber einbehalten und
als Spende an eine NPQ weitergegeben),

Events (Veranstaltung mit Ereignischarakter, z. B. Tombo-
la, Auktion, Basar, Straflenfest, Spendengala),
Stiftungsgelder (Antrag bei fordernder Stiftung, gemein-
sames Projekt bei operativer Stiftung),

Sponsoring (Uberzeugung durch gutes Geschaft auf Ge-
genseitigkeit),

Patenschaften (Férderer ibernehmen fiir einen Zeitraum,
z.B. drei bis finf Jahre, eine Patenschaft fir ein Projekt],
Lotterien (Erlése kommen wohltatigen Zwecken zugute),
Verkauf sekundirer Produkte/Dienstleistungen (Einnah-
men aus Verkauf von Gegenstanden aus eigener Herstel-
lung oder Personalleistung z.B. tber eine Schilerfirma)
(siehe Kapitel 3.3.2,S. 79),

Firmenspenden (Unternehmen, die sich gesellschaftlich
engagieren — Corporate Citizenship — unterstitzen NPOs
mit Geld-, Sach- oder Personalspenden).

mdglich (Geld, Dienstleis-
tung, Sachmittel];

>> langfristige Kooperation
vom Sponsor erwiinscht

Organisationen und fir
solche, die nicht Gber
unternehmensrelevante
Zielgruppen verfigen;

>> in der Kultur zumeist nur
grofle Events

Forderart Vorteile Nachteile Anforderungen
Spenden >> verschiedene Formen mdg- | >> Dauerspenden gehen >> um Spender langfristig
lich (Zeit/Mitarbeit,Geld, tendenziell zurtck; zu halten, ist ausreichen-
Dienstleistung); >> Spenden eher zu de personelle Basis und
>> Spender auch als bestimmten Anlissen; Kontinuitat flir gezielte
Multiplikatoren/-innen >> fiir kleine Vereine viel Offentlichkeitsarbeit und
der Arbeit ansprechbar; Aufwand fiir evtl. wenig Beziehungspflege nétig
>> unkompliziert und Ertrag, da professionelle
zeitlich flexibel; Spenderwerbung und
>> ohne birokratische -bindung schwierig
Vorgaben einwerbbar;
>> langfristiger Aufbau und
Unterstitzung moglich
Sponsoring >> verschiedene Formen >> schwierig fur kleine >> ausreichende personelle

Basis und personelle Kon-
tinuitat fur Kooperations-
pflege notig;

>> Organisationen muissen
etwas als Gegenleistung
bieten

Stiftungsmittel

>> Zunahme an Finanzquellen
durch steuerpolitische
Verglnstigungen und Erben-
generation zu erwarten;

>> Regionalitat;
>> oftmals relativunkom-

plizierte Antragstellung
moglich;

>> Vielfalt an Stiftungen ermog-

licht passgenaue Auswahl

>> UnUbersichtlichkeit der
boomenden Stiftungsland-
schaft;

>> oftmals keine Personal-
kostenfinanzierung méglich;

>> nur Projektférderung

>> grindliche Recherche und
passgenaue Suche nach
geeigneten Stiftungen
erforderlich

Abb. ?7: Vor- und Nachteile sowie Anforderungen verschiedener privater Finanzierungsquellen (Stadt Géttingen 2005, S. 28)
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PRAXISTIPP

L

Werbung fiir die eigene Sache

Werbung fir eine Kultureinrichtung, fir einen Verein oder flr eine Schule ist ein probates Mittel, die Aufmerksamkeit fir potenziel-
le 6ffentliche Zuwendungsgeber, Spender, Stifter oder Sponsoren zu erhéhen. Sehen Sie diese Méglichkeit als Plattform an, um lhre
Institution bekannt zu machen und lhre Ideen zu publizieren! Dafiir kénnen die lokalen und regionalen Medien, z. B. Tageszeitungen,
Wochenblatter oder lokale Radiosendern genutzt werden. Sie kénnen aber auch in der Stadt Werbebanner fiir lhre Einrichtung oder
Projekte anbringen lassen bzw. sich um die Aufnahme in lokale und regionale Veranstaltungsblatter bemiihen. Wenden Sie sich hieran
das Stadtmarketing, das fiir gemeinnitzige Organisationen haufig vergiinstigte Konditionen bereithalt.

Wie beim Sponsoring erwahnt (siehe Kapitel 3.2.3.4, S. 69), kann Werbung eine Einnahmequelle im wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb
sein, wenn Kultureinrichtungen, Vereine oder Schulen in Programmheften, auf Eintrittskarten, in eigenen Zeitschriften, im Gebaude

etc. fir Unternehmen bzw. Produkte werben.

(=

PRAXISBEISPIEL)

»Rheinbach liest«

»Rheinbach liest« entwickelt viele eigenstandige und neuartige
IdeenrundumdasLesenunddieLeseférderung: Die »Lesewiese«
regt zum o6ffentlichen Lesen an; bei der »Biicheriiberraschung«
werden gut erhaltene Kinder- und Jugendbiicher gesammelt und
an Kinder und Jugendliche verschenkt; »Herzklopfen« animiert
Schilerinnen und Schiler, sich mit Liebesgedichten auseinander-
zusetzen und selbst zur Feder zu greifen.

Finanzierung

»Rheinbach liest« finanziert sich ausschliefllich Gber Mitglieds-
beitrage, Spenden von Privatleuten und Unternehmen und Ein-
trittsgeldern bei Veranstaltungen. Es sollen mdglichst viele Men-
schen und Unternehmen in der Stadt als finanzielle und aktive
Unterstitzer gewonnen werden. Neben gréfleren Spenden setzt
derVerein vor allem auf die Beteiligung vieler.

So konnten Unternehmen und Privatpersonen im Vorleseherbst
Buchpatenschaften Gibernehmen und schon mit einem Beitrag
von 25 Euro zur Finanzierung der Aktion beitragen. Durch die Viel-
zahl der Buchpaten, die eine oder mehrere Patenschaften tber-
nahmen, konnten knapp 100 Biicher angeschafft, Empfehlungs-
flyer und Veranstaltungen finanziert werden.

Im Rahmen des Lyrikwettbewerbs Herzklopfen wurden die Ge-
dichte in den Schaufenstern der unterstiitzenden Einzelhandler
zur Abstimmung prasentiert. Uber die Beteiligung der Handler
wurde die Werbung und Abstimmung sowie ein Teil der Abschluss-
veranstaltung im Stadttheater finanziert.

Durch die innovativen Aktions- und Veranstaltungskonzepte ge-
lingt es »Rheinbach liest«, dass auch Profis sich gern ohne bzw.
fur ein kleines Honorar engagieren.

Die Erfolgsfaktoren

>> Ein breites und offenes Netzwerk an Aktiven und Beteiligten
aus verschiedenen Altersgruppen, mit verschiedenen Hinter-
griinden und unterschiedlichen Zielen; enge Kontakte zu Un-
ternehmen und Institutionen: vom értlichen Buchhandler und
der 6ffentlichen Biicherei Gber Schulen und Kindergarten bis
hin zu den ortsanséssigen Unternehmen, aber auch zu Orga-
nisationen wie der Stiftung Lesen.

>> Besondere und innovative Aktionen, die eine hohe Offent-
lichkeitswirkung haben, immer wieder andere Zielgruppen
ansprechen und auch die Ziele und Ideen der Kooperations-
partnerintegrieren.

>> Unterstitzung und Engagement leicht gemacht — jeder kann
sich so engagieren, wie es passt: mit einer kleinen oder gro-
Ben Spende und mit kleinem oder grofiem persdnlichen Ein-
satz: Vom Weitergeben einer Handvoll gut erhaltener Blicher
ber die Mithilfe beim abendlichen Biicherverpacken bis zur
Steuerung eines grofien Projekts.

>> Professionelles Marketing: Eine klare Positionierung und
strategische Grundséatze, professionelles Marketing und Ge-
staltung aller Werbemittel durch das Kinder- und Jugendmar-
keting Kontor und die Agentur adfacts!

Durch diese vielen Aktionen und Angebote sowie die breiten und
einfachen Beteiligungsmdglichkeiten hat »Rheinbach liest«
schon innerhalb des ersten Jahres nach der Griindung eine hohe
Bekanntheit und Sympathie erreicht: Eine sehr gute Grundlage,
um weitere (auch finanzielle) Unterstitzung fir neue Projekte
einzuwerben.

Die Autorin:

CarolaLaun studierte Marketing-Kommunikation an der Hochschule Pforzheim und
verantwortete viele Jahre das Kinder- und Jugendmarketing fiir die Deutsche Post.
Sie entwickelte neben der Kommunikationsstrategie auch das Unterrichtspro-
gramm »Post + Schule« und den internationalen Brieffreunde-Club. Heute leitet
sie das Kinder- und Jugendmarketing Kontor (KJMK], das sich der verantwortungs-
vollen Kommunikation mit jungen Zielgruppen widmet. Carola Laun ist Grindungs-
mitglied von »Rheinbach liest« und engagiert sich dort ehrenamtlich.

# www.kjmk.de




3.2.1 Spenden [

3.2.1.1 Begriffe und Grundlagen

»Eine Spende ist eine freiwillige monetare oder nichtmone-
tare Leistung an Dritte, der keine direkte Gegenleistung ge-
geniber steht.« (Gerlach-March 2010, S. 60). Spendenarten
kénnen einerseits Geldspenden sein, andererseits Sach-
spenden oder Zeitspenden umfassen (siehe Kapitel 3.2.1.5,
S. 53]. Im Folgenden wird vor allem die finanzielle Seite des
Spendens beleuchtet.

3.2.1.2 Spendermarkt-Analyse

Die Bereitschaft zum Spenden — und hier vor allem bei Pri-
vatpersonen — ist ungebrochen hoch. Spender finden sich
vielerorts, vielfach auch dort, wo sie auf den ersten Blick
weniger zu erwarten sind. Es lohnt, einmal mehr tber den
Tellerrand zu schauen. In einem ersten Schritt sollte der
Spendermarkt systematisch erfasst werden (siehe Abb.
8, S. 44). Ziel sollte es sein, so viele Ansprechpartner wie
moglich zu sammeln und diese im Laufe der Zeit auch im-
mer starker in die Nahe des Zentrums (Kultureinrichtung,
Projekt, Schule) zu bringen. Je enger ein moglicher Spender
sich der Einrichtung emotional verbunden fuhlt, desto na-
her findet er sich am Mittelpunkt platziert (vgl. DKJS 2008,
S. 24f.).
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>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

Spenderprofil®

Alter: Die Mehrheit der Spender ist Gber 50 Jahre alt

Spendenhdhe Einzelpersonen:
durchschnittlich zwischen 100 Euro bis 120 Euro

Spendenhéhe Firmen: 2.600 Euro pro Spende

Bundesldnder: mehr Spenden aus den alten
Bundeslandern

Geschlecht: eher Frauen als Manner, Spenden der
Manner sind allerdings héher als die der Frauen

Spendenzweck bei Unternehmen ab 2.000
Mitarbeitern/-innen:

Platz 1: Sofort- und Nothilfe,

Platz 2: Behinderten- und Krankenhilfe,
Platz 3: Kinder- und Jugendhilfe

Spendenzweck bei Unternehmen unter 2.000
Mitarbeitern/-innen:

Platz 1: Bildung, Schulen, Kindergéarten,

Platz 2: Kulturelle Projekte,

Platz 3: lokale Veranstaltungen und Initiativen

Spendenzweck nach Spendenvolumen der
Unternehmen: wissenschaftliche und kulturelle
Zwecke (47%), kirchliche, religiose, mildtatige und
gemeinnitzige Zwecke (48%) (vgl. LUBW 2011, S. 11).

3 Statistiken zum Fundraising hat der Deutsche Fundraising Verband auf seiner Website verdffentlicht. Darunter sind u.a. Angaben zum Spendenvolumen,

Spendendurchschnittshéhe und Spendensiegel zu finden.

www.fundraisingverband.de >> Information >> Grundlagen und Zahlen >>Zahlen & Fakten



http://www.fundraisingverband.de/information/grundlagen-und-zahlen/zahlen-fakten.html
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Der Spendermarkt ist dabei nicht statisch, er unterliegt ei-
ner steten Veranderung: Eltern oder Mitglieder ziehen weg,
Schiiler/-innen und Mitmacher/-innen werden zu Ehemali-
gen, Unternehmen gehen Konkurs oder ziehen um, andere
siedeln sich neu an. Esist daher ratsam, die Spendermarkt-
erfassung regelmaBig zu wiederholen — jedes Mal wird das
Ergebnis erwartungsgemafl etwas anders aussehen. Dabei
sollte das Leitbild der Kooperation zwischen Kultur und
Schule (Profil und Ziele) richtungsweisend sein.

Abb. 8: Spendermarktanalyse am Beispiel Schule
(vgl. DKJS 2006, S. 25, Béttcher 2009, S. 52)

Lieferanten

Vereine

Kleingewerbe

hauptamtl.

Mitarbeiter/-innen
(Kollegium,

sonst. Personal)

\

GroBunternehmen

Trager
/ \

/ Kollegen/-innen \

SCHULE

Kooperationspartner

Praktikanten/-innen

Die vorausschauende Weitsicht hilft langfristig bei der Ak-
quise von Férdergeldern: Es lohnt sich, z. B. Erkundigungen
dariber einzuholen, welche Personen als Vermittler/-innen
eingesetzt werden konnen, welche Fachkrafte mit Know-
how oder Sachmitteln zur Seite stehen kénnten oder wel-
che auch Uberregional tatigen Stiftungen infrage kommen.
Die Auswahl potenzieller Spender kann aufgrund des soge-
nannten LAI-Prinzips erfolgen.

Frihere Spender

Stiftungen

Klein-Spender

Grofispender

Nachbarschaft

\
Staatliche

Forderstellen

Ehemalige

sonstige Sympathisanten

- PRAXISTIPP ~N
Das LAI-Prinzip >> Liste 1: »Wen kennen wir?«
Lur systematischen Erfassung potenzieller Spender dient das Notieren Sie alle Namen derer, die in Verbindung zu Ihren ein-
LAI-System. Hierin werden die Unterstiitzer hinsichtlich ihrer Be- zelnen Teammitgliedern und Ihrer Organisation stehen (auch
zugspunkte zum Projekt »gelistet«. privat).
>> Liste 2: »Wer verfigt iber die entsprechenden Mittel, um uns
>> »linkage«: personliche Verbindungen und Anknipfungs- weiterzuhelfen?«
punkte des Spenders zur eigenen Organisation oder zum Pro- Notieren Sie alle Namen derer, die lhnen mit ihrem
jekt, »Vermdgen« (z.B. Zeit, Kenntnisse, Finanzmittel] weiter-
>> »Ability«: finanzielle Mdglichkeiten bzw. Spielrdume des helfen kénnen.
Spenders, >> Liste 3: »Wer hat Interesse an der Verwirklichung eines Vor-
>> »[nterest«: grundsatzliches Interesse. habens oder Projekts?«
Notieren Sie die Namen derer, die sich fir die Umsetzung Ihrer
e Ability Interest Ziele begeistern lassen (z.B. Kulturbegeisterte oder Eltern).
Auch Personen, mitdenen Sie bisher keine Beriihrungspunkte
Hans Miiller . o . hatten, werden hier mit aufgenommen.
Fihren Sie nun die Listen zusammen! Personen, die dreimal
Ute Lindner — _ + genannt werden, stehen als potenzielle Unterstiitzer nun an
erster Stelle und sollten direkt fir Ihr Vorhaben zu begeistern sein
Willi Welter 5 + — (vgl. Fundraising Akademie gGmbH 2013).
«% www.fundraising-evangelisch.info/
praxistipps/unterstuetzer-finden
. J



http://www.fundraising-evangelisch.info/praxistipps/unterstuetzer-finden
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Spendertypen und -bindung

Wahrend sich kurz- und mittelfristige Projekte, die z.B. in
Zusammenarbeit mit Kultur und Schule entstehen, hervor-
ragend fur Einmalspender (z.B. Ereignisspender) eignen,
sollte eine Institution — als Trager der Kulturellen Bildung
oder als Schule — fir mehrmalige oder langfristige Projekte
oder fir die allgemeine Grundausstattung Dauerspender
gewinnen. Oftmals entwickeln sich Dauerspender aus
Neuspendern, Einmalspendern oder Ereignisspendern. [hre
Gewinnung als Dauerspender ist ein langwieriger, kontinu-
ierlicher Prozess (was auch auf Grof3spender oder Stifter/
Erblasser zutrifft); die zu leistende Uberzeugungsarbeit ist
entsprechend grofi.

Dauerspender brauchen einen Anreiz fir ihren Entschluss,
eine Einrichtung oder ein Projekt auch weiterhin zu unter-
stltzen. Bei der Betreuung von Spendern ist erster, konsti-
tutiver und in keinem Fall zu vernachldssigender Bestand-
teil der Spenderdank, der ganz besonders bei Erstspendern
eine Rolle spielt, um sie zu dauerhaften Spenderaktivitaten
zumotivieren. Bei der Kultivierung der Beziehung gilt es des
Weiteren, die personliche Kommunikation zu pflegen und
exklusive Gegenleistungen (z.B. regelmaBige Information
durch Monatsbrief, Mitgliedszeitschrift, E-Mail-Newsletter,
ermafligte Eintrittspreise oder regelmaflige Spendertref-
fen) anzubieten. Zum Zweiten sollten die Argumente zur
Spenderbindung unbedingt glaubwirdig sein, wozu eine
authentische und transparente Auflendarstellung der Or-
ganisation und ihrer Arbeit gehdren. Ein funktionierendes
Beschwerdemanagement ist darlber hinaus unbedingt mit
einzuplanen und zu realisieren.

Die sogenannte Spender-Pyramide setzt das Ausmaf3 des
(finanziellen) Engagements in Beziehung zur Anzahl poten-
zieller und realer Spender in der allgemeinen Offentlichkeit:

Ausmapf? des
Engagements

‘ Stifter/Erblasser ‘

‘ Grofispender ‘

‘ Dauerspender ‘

‘ Mehrfachspender ‘

‘ Neu- bzw. Erst- bzw. Ereignisspender ‘

‘ Interessenten ‘

breite Offentlichkeit

Anzahl der Férderer

Abb. 9: Spenderpyramide (vgl. Gerlach-March 2010, S. 65)

Der Rhythmus zur Ansprache von Dauerspendern ist an ein

zeitliches Raster gebunden. Gewdhnlich werden Spenden-

zahlungen monatlich, vierteljahrlich, halbjahrlich oder jahr-

lichvorgenommen. Zahlungen kénnen aber auch an Anlasse

gekoppelt werden, z.B.

>> an einen personlichen Termin, jedoch verbunden mit re-
gelmafiger Zahlungsverpflichtung (z.B. Geburts- oder
Namenstag),

>> an ein Ereignis oder Ergebnis (z.B. jeder Heim- oder Aus-
wirtsauftritt),

>> Festtage (vgl. Grosjean 2011, S. 43).

«e«% PRAXISTIPP

Bildung langfristiger Spendenbeziehungen

>> Pflegen Sie eine méglichst individuelle, langfristige Bezie-
hung zu jedem der Forderer.

>> Gehen sie von innen nach auflen bzw. von unten nach oben
(siehe Abb. 9): Machen Sie aus Erstspendern schrittweise

Mehrfach-, Dauer-, Grof3- und Testamentsspender, gewinnen
Sie abwandernde Forderer zuriick.

>> Bauen Sie eine Forderdatenbank auf und halten Sie sie stets
aktuell.

>> Entwickeln Sie fir jede Stufe der Spenderpyramide ein eige-
nes Kommunikationskonzept.

>> Férderersollen jederzeit und ohne Aufwand mit der Organisa-
tion kommunizieren kénnen (Férdertelefon, Kontaktformular
auf der Website) sowie zum Dialog ermutigt werden (Fragen,
Anregungen, Kritik]).

>> Sehen Sie Beschwerden als Chance zur Verbesserung und
ermuntern Sie Unzufriedene nachdrtcklich, ihren Unmut mit-
zuteilen. Schulen Sie lhre Mitarbeiter/-innen und bieten Sie in
jedem Fall eine positive Losung an (vgl. Gerlach-March 2010,
S.66).




46 // 3. Private Forderung

----- PRAXISTIPPS

-
Jubildums-, Kondolenzspenden und Anlassspenden

0b runder Geburtstag, Jubilaum oder Hochzeit, immer mehr Men-
schen verzichten auf Geschenke und bitten stattdessen um Spen-
den.Auchin Todesanzeigen findet sich zunehmend der Verweis auf
eine Kondolenzspende.

Anlassarten privat oder geschdftlich sind: Geburtstag, Hochzeit,
Pensionierung, Jubildaum, Beerdigung; Einweihung, Richtfest, Ge-
schaftserdffnung, Firmenjubildum; Taufe, Namenstag, Konfirma-
tion, Kommunion; Ostern, Weihnachten (besonders bei Firmen:
Spenden statt Schenken), Silvester (Spenden statt Kracher).

Tipp fiir Jubildumsspenden

Handwerkerschaften, Industrie- und Handelskammern verfligen
Uber Listen mit Angaben zum Griindungsalter von Unternehmen!
So sind Sie beziglich anstehender Jubilden informiert. Auch Ein-
richtungen der Wirtschaftsforderung vor Ort kdnnen hier weiter-
helfen.

Kriterien der Férderwiirdigkeit aus Sicht der Spender

Eine gemeinnitzige oder 6ffentliche Einrichtung

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

bittet die Spender persdnlich um Unterstiitzung,

spricht die Spender emotional an und informiert sachlich,
bietet eine offene Informationspolitik und Transparenz
von Einnahmen und Ausgaben an,

zeichnet sich durch einen hohen Bekanntheitsgrad und
ein positives Image aus,

bietet hohes Identifikationspotenzial,

vermittelt Begeisterungsfahigkeit und Kontaktfreude,
stellt sich mitihren Aktivitaten glaubwdirdig und
authentisch dar,

weist grofles Engagement, Organisationstalent und
Flhrungskompetenz auf,

zeigt hohe Fachkompetenz (Marketing, Medien, Betriebs-
wirtschaft),

wirkt professionell und geduldig (vgl. LUBW 2011, S. 9).
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3.2.1.3 Spendenmotive

Haufigkeit und Umfang von Spenden sowie die damit ver-
bundenen Anlasse und Kontexte sind unterschiedlich:
»Spenden« ist ein weiter Begriff. Spender, die erst- oder
einmalig Unterstiitzung leisten, tun dies vielleicht zdger-
lich und kleinteilig, Stifter und Erblasser wohl bedacht und
grofiziigig. Da beim Spenden in der Regel keine sachlichen
oder personellen Gegenleistungen zu erwarten sind, gibt es
unterschiedliche Beweggriinde fiir Personen, Unternehmen
oder Stiftungen, gemeinniitzige oder 6ffentliche Einrichtun-

Denkbare Motive fir das Spenden sind beispielsweise:

gen bzw. ihre Projekte zu unterstiitzen. Ein materieller Vor-
teil entsteht dem Spender durchaus, da der Staat indirekt
bestimmte, z. B. gemeinnitzige Zwecke und Organisationen
durch eine bevorzugte steuerliche Behandlung fordert. So
sind Spenden und Mitgliedsbeitrage (Zuwendungen), wel-
che steuerbegiinstigten gemeinnltzigen Zwecken (siehe
Beilage, Kapitel 3.1, S. 6) dienen, als Sonderausgaben steu-
erlich absetzbar. Dazu zéhlen entsprechend auch die Férde-
rung von Kunst und Kultur, aber auch die Jugendhilfe (vgl.
Gerlach-March 2010, S.61).

Motive von Einzelpersonen
und Stiftungen

Motive von Unternehmen

Motive ehrenamtlicher
Mitarbeiter/-innen

>> persdnliche Betroffenheit: Bezug

zum Vorhaben durch die eigene
Biografie und Hobbys, durch
Familienangehdrige oder Freunde,

sonen spenden, um zu helfen,

zu teilen, etwas Gutes zu tun, aber
auch ihre Opposition gegen etwas
zu artikulieren.

>> Steigerung des Bekanntheits-
grads,

>> Gewinnung neuer Zielgruppen,

>> Image- und Beziehungspflege zur

>> ideelle Verbundenheit: Begeiste- Kundengewinnung und -bindung
rung fir ein Vorhaben, Maglichkeit (gesellschaftliche Verantwortung,
der Teilhabe, des Mitmachens, Attraktivitat als Arbeitgeber),

>> Anerkennung und Offentlichkeit, >> Mitarbeiterbindung und

>> Einflussnahme auf bestimmte -motivation: Unternehmenskultur
Angebote, starken durch Identifikation,

>> Erwartung einer Gegenleistung, >> Personalentwicklung: Erwerb von

>> materielle Gegenwerte oder Softskills im Umgang mit NPOs),
Vorteile (z.B. Steuern sparen), >> Nutzen und Gegenleistungen

>> Image- und Beziehungspflege: (z.B. exklusive Einladungen,
Spender sind Mitglied einer Férder- ermafigte Eintrittspreise,
gemeinschaft (Exklusivitat), 6ffentliches Prestige).

>> Delegieren von Aufgaben
(zur eigenen Entlastung]),

>> altruistische Motive: Einzelper-

>> Uberzeugung vom Anliegen,
Spender verfechten bereits
dasselbe Ziel,

>> Bedurfnis, Teil einer nachbar-
schaftlichen, regionalen oder
Uberregionalen Gemeinschaft zu
sein (Motiv gerade alterer
Menschen, um der Vereinsamung
entgegenzuwirken),

>> Suche nach Anerkennung und
Vermittlung des Gefiihls, wichtig
zu sein und Wichtiges zu tun,

>> Erflllung durch Engagement
(v.a. bei Spendern mit freien Zeit-
und Leistungskapazitaten, bei
beruflicher oder persénlicher
Frustration),

>> Einbringen besonderer Fahig-
keiten und Erlernen von Neuem,

>> Altruistisch motivierte Freiwillige
haben das Bedirfnis, etwas zu
geben, weil sie selbstin einer
besseren Situation sind oder
bereits die wertvolle Erfahrung
gemacht haben, Hilfe zu
empfangen.

Abb. 10: Spendermotive und -erwartungen (vgl. PwC 2007, S. 11f., 2012, S. 21f.)



3.2.1.4 Spendenakquise und -instrumente

Bei der Rekrutierung potenzieller Férderer steht eine ganze
Palette von Mdglichkeiten zur Verfligung. Sollten heteroge-
ne Spendergruppen auf einem Spendermarkt angesprochen
werden, kommen mehrere Instrumente bei einem Spenden-
aufruf zum Einsatz. Welche zur Gewinnung von (Sach-, Zeit-
und Geld-JSpenden eingesetzt werden kénnen, wird im Fol-
genden vorgestellt:

Spendenaufruf

Der turnusgemafle, in der Regel jahrlich durchgefiihrte
Spendenaufruf ist noch immer das klassische Mittelbe-
schaffungsinstrument. Der Aufruf kann aber in weiteren,
unterschiedlichen Formen erfolgen:

>> Regelmdflige Spendenaufrufe laufen in aller Regel mit
Serienbriefaktionen schriftlich ab. »Warm calls« sind
Anrufe bei personlich bekannten Personen. Sie sind fir
Schulen und Trager Kultureller Bildung ein geeignetes
Mittel, um bereits vorhandene Partner oder Personen
zum (erneuten) Spenden von mittleren bis grofien Be-
tragen zu animieren.

>> Telefonaktionen sind eher unrentabel. Es sei denn, den
NPOs steht ein kleiner treuer Stamm von Spendern zur
Verfligung, die gut bekannt sind und lediglich telefo-
nisch kontaktiert zu werden brauchen.

>> Die persénliche Ansprache von Spendern —als Einzelper-
sonen oder als Unternehmen — ist eine sehr erfolgver-
sprechende Methode, die allerdings leicht arbeits- und
zeitaufwandig werden kann. Grundlage ist ein verabre-
detes Gesprach. Dieses Instrument eignet sich zur Ak-
quise groflerer Spenden oder sogar von Erblassungen.

>> Einpersdnlicher Brief, méglichst handschriftlich verfasst
oder unterlegt, an bekannte Mazene oder Grof3spender,
ist weniger zur Bitte um Spenden geeignet, als vielmehr
zum —an eine groflere Spende anschlieffenden — Dank.

>> Ein adressierter Werbebrief an Eltern oder Unternehmen
(Mailing] eignet sich fir die Bitte um kleine oder mittlere
Spenden sowie das Anwerben ehrenamtlicher Mitarbeit.
Diese kénnen auch als E-Mails gefasst werden, die als
recht neues Instrument zunehmend an Bedeutung ge-
winnen. (Beachten Sie, dass es nur zul3ssig ist, bekann-
ten Personen E-Mails zu schicken!)

Spendenaufrufe sollten jahrlich durchgefiihrt werden. Spen-
den sind immer zeitnah und zweckgebunden zu verwenden,
daher sollte der Spendenzweck klar definiert sein. Mit allge-
meinen unbestimmten Spendenaufrufen werden in der Regel
weniger Mittel eingeworben als fir ein konkretes Projekt.
Dafir ist der Einsatz dieser Mittel nicht so sehr an ein be-
stimmtes Anliegen gebunden, als wenn Spenden projekt-
bezogen akquiriert werden. Mittel aus einem Spendenaufruf
eignen sich als »Spielgeld« fir allgemeine Aufwendungen
und dafir, in Notfallen kurzfristige Engpasse zu liberbriicken.
Zu beachten sind hier eine Reihe rechtlicher Bestimmungen
(siehe Kapitel 3.2.1.5,S. 53).

ToOoL
Private Férderung >> Spenden >> Grundlagen

>> Goldene Regeln fiir Spender
>>Charta der Spenderrechte



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Spenden_Grundlagen_Goldene_Regeln_20082013.pdf
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Spenden_Grundlagen_Charta_Spenderrechte_20082013.pdf
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Fundraisingbiiro Bistum Hildesheim 2012: Spenden schenken

Wun5chkart$;

Mit einem Paket aus Wunschkarte, Spendenbox,
Werbeanzeige und Flyer wirbt das fundraisingbiiro
bistum hildesheim um Anlass-Spenden.

[ch wiinsche mir statt eines Geschenks
eine Spende zugunsten

des Kindergartens St. Joseph.

Bankverbindung: Konto 140 31
BLZ 251 20510
Bank fir Sozialwirtschaft

Spenden
schenken

Sie feiern Geburtstag oder
ain Jubildum?

Wiinschen Sie sich doch von
Ihren Gdsten eine Spende!
Helfen Sie Ihrer Gemeinde,
der Caritas oder dem Bistum.

Whis il CFiriisie

LI rd L eilagen

Spenden schenken

Bistum Hildesheim

Reimund Wolf

Camhaf 2 ml

31134 Hildesheim



http://www.fundraisingbuero.de/cms/index.php?option=com_content&view=article&id=55&Itemid=63
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Der Spendenbrief

Es entspricht dem heutigen Stand, dass ein Mailing aus einem mdglichst kurzen Anschreiben mit persénlicher Anrede besteht, das Sie
— soweit erforderlich — um eine kleine Informationsbroschiire 0. A. erganzen kénnen. Legen Sie einen vorausgefiillten Uberweisungs-
trager hinzu und bestenfalls auch einen frankierten Riickumschlag. Formulieren Sie Ihr Anschreiben ansprechend, lassen Sie es also
fir lhr Anliegen sprechen, mit einem gewinnenden Text, der nichtin amtlicher oder komplexer Sprache verfasst sein und auflockernde
Bilder enthalten sollte (vgl. Béttcher 2009, S. 67).

Kaum ein Empféanger liest Ihren Spendenbrief von Anfang bis Ende, sondern tberfliegt ihn auf der Suche nach Orientierungspunkten:
Wer schreibt mir? Was will der Absender von mir? Was bringt mir der Brief? Wer hat unterzeichnet? Woher kennt der Absender meine
Adresse? Die Antworten darauf sollten Sie hervorheben.

Die vier Elemente eines Spendenbriefs

Denken Sie darlber nach, welche Zielgruppe Sie mit Ihrem Spendenbrief ansprechen wollen, z.B. die treuesten Spender oder alle weib-

lichen Spender tiber 40 Jahre zum Muttertag.Ein Spendenbrief besteht aus mehreren Einzelkomponenten. Jede davon hat ihre eigene

Bedeutung bei der Spender-Ansprache. Ein Spendenmailing besteht in der Regel aus:

>> einem Anschreiben (Spendenbrief);

>> einem Prospekt, dem sogenannten Beileger: Der Spendenbrief allein gibt keine ausfihrlichen Informationen tber das Spenden-
projekt. Zu diesem Zweck legen Sie einen Flyer oder eine schmale Broschiire bei, um das Projekt vorzustellen;

>> einem Zahlschein: Ohne ihn brauchen Sie den Spendenbrief erst gar nicht zu verschicken. Er sollte bereits vollstandig mit lhren
Kontodaten, Projektkennziffer und dem Namen des Spenders ausgefillt ankommen (vgl. Verlag Pro Sozial 2008, S. 21ff.) und

>> einer Rickantwortmdglichkeit, etwa um eine Einzugsermachtigung zu erteilen oder eine Férdermitgliedschaft zu begriinden.

Ein Aufbau konnte wie folgt aussehen:
>> EinbiszweiEinstiegssdtze,in denen die Idee des Projekts und evtl. das zu ldsende »Problem<« —die Finanzliicke —knapp und dabei
méglichst anschaulich und konkret (z.B. als Geschichte) beschrieben wird.

>> EinbiszweiAbséatze mitAussagen Gber den Wert des Projekts und die »Problemlésung« durch Ihre Organisation. Wichtig sind hier
frihere Erfolge, Programme, Kompetenzen und Glaub- bzw. Vertrauenswiirdigkeit der Organisation.

>> Kommunizieren Sie immer einen konkreten Bedarf! Der Spendenzweck muss auf den potenziellen Spender interessant und at-
traktiv wirken. Passend ist, wenn ein Kulturverein um Spenden fiir eine neue Beleuchtungsanlage bittet oder ein Grundschule
zur Spende fur die Schulhofumgestaltung aufruft. Negativ wirkt sich aus, wenn flir gestiegene Personal- und Verwaltungskosten,
Ausgaben fir Biromieten oder Telefongebihren um Spenden geworben wird.

>> Eine zentrale Handlungsaufforderung: Was bewirkt eine Spende (»Fir 10 Euro ..., fir 100 Euro ...«)? Wie kann gespendet/iber-
wiesen werden (z.B. mit beigelegtem, moglichst von der Hausbank gesponsertem und vorgedrucktem Uberweisungstrager)?
Warum ist ein bestimmter Betrag notwendig?

>> Die Danksagung: fir das Gute, den Beitrag zum Projekt und zur »Problemlésung«.

>> Das Postscriptum [P.S.): Hier kénnen Sie Ihr Anliegen besonders dringlich machen. Da das P.S. haufiger und genauer gelesen wird
als die Briefmitte, ist hier der richtige Ort fiir ein neues, gutes Argument fiir die Spende, z. B. ein Uberweisungstermin, eine Erinne-
rung an die Steuerbefreiung, eine Anekdote zur Spende, eine Berechnung (»lhre 100 Euro-Spende kostet Sie nur 27 Cent am Tag!«)
oder andere Informationen bzw. Bitten anzubringen. Erwadhnen Sie hier den Link der Website, unterbreiten Sie das Angebot, eine
Zeitschrift zu erhalten, weisen sie auf andere Projekte der Organisation hin oder bitten Sie darum, den Aufruf an Freunde weiterzu-
geben (vgl. Bottcher 2009, S. 67).

TOOL
Private Forderung >> Spenden

>> Checklisten >> Spendenbrief
>> Mustervorlagen >> Spendenbrief



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Spenden_Mustervorlagen_Spendenbrief_20082013.docx
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Spenden_Checkliste_Spendenbrief_20082013_2.docx

Die Kapitalkampagne

Eine Kapitalkampagne geht tber die klassische Spendenak-
quise hinaus. Sie hat in aller Regel eine grofle Summe zur
Finanzierung eines besonderen Vorhabens zum Ziel und ist
daheraufwandiger und komplexer. Zugleich ist eine Kapital-
kampagne oft die effektivste Methode fiir die Einwerbung
von Mitteln und ist als Erganzung der jahrlichen Serienkam-
pagne moglich.

Im Prinzip gelten hier ahnliche »Regeln« wie fur die Akqui-

se von Spenden allgemein. Besonders aber gilt zu beachten
(vgl. Béttcher 2009, S. 69):

- PRAXISTIPP
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>> Eine Kapitalkampagne erfordert eine detaillierte Planung
bis hin zu einer Durchfiihrbarkeitsstudie, um den Erfolg
zu sichern.

>> Die Kapitalkampagne ist zeitlich genau festgelegt, sie ist
eine besonders intensive und konzentrierte Form.

>> Deutlicher Fokus liegt auf »Klasse vor Masse«. Es gilt,
mogliche Spender und Férderer genau auszuwahlen.
Idealerweise sind die Leitzuwendungen »vorher« orga-
nisiert und auch die direkte personliche Akquisition hat
schon im Vorfeld stattgefunden.

>> Die Kapitalkampagne ist mdglichst hochrangig und aktiv
ehrenamtlich besetzt.

-
Spendenportale fiir Kultur und Schule

Spendenportale erleichtern Spendern und Sponsoren die Proze-
dur der Férderung ausgewéahlter Projekte.

Betterplace

Jeder kann auf betterplace.org seine Organisation oder sein ei-
genes Hilfsprojekt vorstellen — solange es einen sozialen Zweck
verfolgt. Nach der Registrierung kann die Organisation bzw. das
Projekt auf einer Projektprofilseite dargestellt werden. Diese
funktioniert wie eine »digitale Spendenbiichse«. Das Angebot
steht kostenlos bereit; 100% der Spenden fliefien in die Projekte
bzw. Organisation.

% www.betterplace.org

Shoppen und Spenden mit Schulengel.de

Mit Einkdufen in den Partnershops spenden Einkaufer Geld an
ihre Wunscheinrichtung. Mehr als 1.000 Partnershops zahlen fiir
jeden Einkauf tiber Schulengel eine Dankeschdn-Pramie (je nach
Shop 3% bis 10% des Nettopreises, ohne Steuern und Versand-
kosten). Davon leitet Schulengel 70% an die Wunscheinrichtung
weiter. Die verbleibenden 30% flieien in die Finanzierung der re-
daktionellen und technischen Betreuung der Website.

% www.schulengel.de
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Crowdfunding fiir Kulturelle Bildung
am Beispiel von »museum in motion«

Museum in motion ist die Idee eines mobilen Kunstmuseums,
das mehr Menschen kulturelle Teilhabe ermdglicht. Unter dem
Aspekt von Outreach — der aufsuchenden Kulturvermittiung —
stellt Crowdfunding ein geeignetes Partizipationsinstrument dar.
Indem man Menschen an der Entwicklung teilhaben lasst, werden
Neugierige zu Interessierten und Interessierte werden zu Betei-
ligten. Wie aber funktioniert Crowdfunding?

In Deutschland wird auch von »Schwarmfinanzierung« gespro-
chen. Gemeint ist damit ein webbasiertes und partizipatives
Finanzierungsmodell, bei dem eine Vielzahl von Menschen, die
»Crowd<«, ein Projekt mit kleineren Geldbetragen als private For-
derer finanzieren vgl. Startnext 2012, S. 74). Die Crowdfunding
Aktion flir museum in motion hatte eine Laufzeit von etwa zwei
Monaten. Ziel war, die Offentlichkeit fir die Idee des mobilen
Museums zu begeistern, Mitstreiter/-innen zu finden und die An-
schubfinanzierung fir ein Modellprojekt zu generieren.

Die Wahl der geeigneten Plattform hangt davon ab, ob die Geldmit-
tel auf Spenden- oder Sponsoringbasis eingeworben werden sol-
len. Wahrend der Startphase besteht die Moglichkeit, in Kontakt
mit der Offentlichkeit zu treten und eventuelle Unverstéandlichkei-
ten zu klaren. In dieser Phase wird das Projekt offensiv beworben
und es werden »Fans« gewonnen. Vorteilhaft ist, wenn bereits
ein grofles Netzwerk besteht, wie eine Facebook-Fangemeinde
oder ein Freundeskreis. Fan zu werden bedeutet, dass sich jeder

Unterstitzer auf der Internetplattform registriert. Das kann per
E-Mail oder mit einem Facebook-Account erfolgen. Uber den Grad
der Bekanntmachung der eignen Identitat entscheidet jeder indi-
viduell. Die Startphase ist beendet, sobald eine kritische Anzahl
an Fans generiert wurde. Nun kann die Fundingphase beginnen.

In dieser Zeit wird kontinuierlich auf moglichst vielen Kanéalen
kommuniziert. Die Fans werden zu Unterstiitzern und leisten ihre
Zahlungen. Den Geldgebern stehen dafiir verschiedene Zahlungs-
methoden von der Kreditkartenzahlung bis Uberweisung zur
Verfligung. Mit Hilfe des wachsenden Netzwerks werden weitere
Fans gewonnen. Im Kulturbereich bietet sich an, offline Zahlmdg-
lichkeiten einzurichten, z.B. bei einer Veranstaltung. Die Projekt-
summe muss innerhalb der zuvor festgelegten Laufzeit erreicht
werden. Bei Nichterfolg flief3t das Geld zurlck an die Geldgeber.

Mit Crowdfunding kann das vorhandene Netzwerk eingebunden
und mobilisiert werden oder ein neues entstehen, um konkrete
Vorhaben zu finanzieren. Es ist ebenfalls ein ideales Mittel, um
Teilfinanzierungen zu realisieren. Wichtige Bedingung fir eine
erfolgreiche Kampagne ist die eigene Social-Media-Affinitat. Eine
Herausforderung besteht darin, dass die Interessentengruppe
far Kulturelle Bildung sehr klein und selten online aktiv ist. Die
Mobilisierung ist daher mit viel Uberzeugungsarbeit verbunden.
Die Aufmerksamkeitsgewinnung durch eine Crowdfunding Kam-
pagne hatdahereinen hohen Stellenwert. Vor allem aber bedeutet
erfolgreiches Crowdfunding mehr kulturelle Teilhabe!

>> Spende oder Sponsoring? Text, Gestaltung)

>> Dramaturgie

>> Kommunikations-
planung (online/offline)

>> Visualisierung

>> (Fotos/Film)

>> Texte

>> Dankschreiben

Vorbereitung Startphase Fundingphase Abschluss
Wahl der Plattform >> Projektonline stellen >> FanszuUnterstitzern Erfolgreich:
Projektplanung >> Feedbackder machen Geldtransfer, Versenden der
>> Projektziel definieren Plattformbetreiber >> weitere Unterstltzer Dankschreiben, Projektverlauf
>> Laufzeit >> Fans gewinnen gewinnen kommunizieren
>> Forderkreis definieren >> Feedbackder Fans >> Fans einbinden . .
. . . . B . Nicht erfolgreich:
>> Finanzierungsziel >> Feinarbeit (Projekt,

Geld flief3t an Unterstitzer
zurlick

Kommunikation:

>> Projektblog, E-Mails,
Social Media

>> Telefonate

>> Veranstaltungen
organisieren/besuchen

>> Rickfragen beantworten

>> Offline-Funding
ermoglichen

Transparenz, Visualisierung, Kommunikation

Die Autorin: Ivana Scharfist Initiatorin des ateliers fir gesellschaftsgestaltung und Urheberin des mobilen Jidischen Museums Berlin »JMB on.tour«. Sie hat den Out-
reach-Ansatz, »die aufsuchende Kulturvermittlung«, in Deutschland eingefiihrt. Das atelier fiir gesellschaftsgestaltung versteht sich als Cultural Entrepreneur. Das
atelier konzipiert, entwickelt und realisiert Kulturprojekte fir und mit Privatpersonen, kommerziellen und gemeinnitzigen Unternehmen, Kulturinstitutionen und Bil-

dungseinrichtungen.

* www.gesellschaftsgestalter.org
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Das Dankschreiben

Ihr Dankschreiben sollte:

>> eine Zuwendungsbestétigung enthalten, die den Anforde-
rungen des Finanzamts entspricht,

>> den personlichen Dank fiir die Spende zum Ausdruck
bringen,

>> erste Belege dafr liefern, dass die Spende ihr Ziel
erreicht und geholfen hat,

>> einen weiteren Spendenbrief bzw. einen neuen Uber-
weisungstrager enthalten, mit dem eine erneute Spende
méglich ist.

Bedanken Sie sich auch fiir kleine Betrdge! Fiir Betrdge unter
200 Euro muss keine Zuwendungsbestatigung ausgestellt
werden (siehe auch Abb. 11, S. 56). Fir die Steuererklarung
reicht der von der Bank abgestempelte Einzahlungsbeleg in
Kombination mit dem Kontoauszug des Spenders als Zuwen-
dungsbestatigung nach § 10b des Einkommensteuergeset-
zes (EStG) aus (vgl. Verlag Pro Sozial 2008, S. 38).

TOOL

Private Forderung >> Spenden
>> Mustervorlagen >> Spenderdank

3.2.1.5 Finanz- und Rechtsfragen

Grundlagen

Fir Spenden gelten besondere rechtliche Regelungen. Fir
die Mittelbeschaffung empfiehlt es sich, auf einen Verein
(z.B. den auBerschulischen Trager der Kulturellen Bildung)
oder einen Férderverein (z.B. der Schule oder der kommu-
nalen Kultureinrichtung) zuriickzugreifen.

Ein materieller Vorteil entsteht dem Spender, weil der Staat
indirekt bestimmte (z. B. gemeinniitzige) Zwecke und Organi-
sationen durch eine bevorzugte steuerliche Behandlung fér-
dert. So sind Spenden und Mitgliedsbeitrage (Zuwendungen),

welche steuerbeglinstigten gemeinniitzigen Zwecken dienen
(siehe Beilage, Kapitel 3.1, S. 6), als Sonderausgaben steuer-
lich absetzbar. Dazu z&hlt entsprechend auch die Férderung
von Kunst und Kultur, aber auch die Jugendhilfe (vgl. Gerlach-
March 2010, S.61).

Interessant flr Spender ist demnach, dass Spenden sich
positiv im Rahmen der Einkommenssteuererklarung aus-
wirken. Steuerbegiinstigt kann jede Geld- oder Sachzuwen-
dung sein. Unter bestimmten Voraussetzungen ist auch der
Verzicht auf die Erstattung von Aufwendungen (die soge-
nannte Aufwandsspende] steuerbegiinstigt. Zu beachten
ist, dass eingegangene Spenden zum adaquaten Zeitpunkt
zur Umsetzung eines Projekts und zweckgebunden einge-
setzt werden missen. Sonst riskiert der Spendenempfan-
ger im gunstigen Fall, die Gemeinnltzigkeitsanerkennung
zu verlieren, im unginstigen Fall als Steuersiinder straf-
rechtlich belangt zu werden. Es ist nur in Ausnahmefallen
moglich, Gelder aus Spendenaufrufen tber mehrere Jahre
anzusparen, um z.B. eine grofiere Anschaffung zu tatigen
oder ein Bauvorhaben zu realisieren. Eine solche langfris-
tige »Sammlung« muss in den jeweiligen Spendenaktio-
nen den Spendern benannt werden und setzt damit deren
Einwilligung voraus. Ebenso miissen Ansparungen vorher
vom Finanzamt abgesegnet werden, was bei schliissiger
Begriindung jedoch meist ohne grofie Hirden mdglich ist.

Spenden mussen fur die ideellen Aufgaben des Vereins ver-
wendet werden. Bei Spenden flr einen bestimmten Zweck
gilt es zu beachten, dass die »Freiwilligkeit« als Wesens-
merkmal der Spende gewahrt bleibt. Wird beispielsweise
Kuchen »gegen eine Spende von einem Euro« verkauft,
handelt es sich dabei eben nicht um eine Spende, sondern
um einen wirtschaftlichen Geschéaftsbetrieb.

Ausgaben, die steuerbegiinstigt sein sollen, dirfen dem-
nachinkeinem Falleinem steuerpflichtigen wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieb der steuerbeglinstigten Kérperschaft zu-
flieBen. Daher sind beispielsweise Sachzuwendungen oder
Aufwandsspenden fir einen steuerpflichtigen wirtschaftli-
chen Geschéaftsbetrieb nicht steuerbeglinstigt.

Weitere Informationen zu Finanz- und Rechtsfragen enthalt
die Beilage dieser Broschiire »Rahmenbedingungen fiir eine
gute Finanzierung«.



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Spenden_Mustervorlagen_Spenderdank_20082013.docx
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/BKJ_KmS_Fundraising_RB_26082013.pdf
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Tombolas

Sachzuwendungen fiir eine Tombola oder eine gemeinniitzige Lotterie, sind haufig Sachspenden. Deshalb ist Folgendes zu beachten:
Verfolgt ein steuerbegiinstigter Verein gemeinniitzige Zwecke und veranstaltet eine — von den zustandigen Behorden genehmigte —
Tombola, gilt fiir die hierfiir erhaltenen Sachzuwendungen: Die Tombola erfillt als solche keinen eigenen steuerbegilinstigten Zweck,
sie dient vielmehr vorrangig der Mittelbeschaffung des steuerbegiinstigten Vereins, der die Tombola veranstaltet. Auch wenn sie des-
halb nicht als eigener Zweck in die Satzung des Vereins aufgenommen werden kann, ist eine Tombola* vom Gesetzgeber jedoch aus-
driicklichin den Rang eines Zweckbetriebs erhoben worden. Daher gilt: Gespendete Wirtschaftsgiter im Rahmen der Tombola kénnen
fur den steuerbegiinstigten Zweck des veranstaltenden steuerbeglinstigten Vereins verwendet werden; die Sachzuwendungen kén-
nen demnach steuerbegiinstigt sein.

Die gesetzliche Grundlage fiir Genehmigungen von Tombolas findet sich im Glicksspielstaatsvertrag (GIiStV). Dieser wurde von allen
16 Bundeslandern unterzeichnet und ist zum 1. Januar 2008 in Kraft getreten. Jeweilige Landesgesetze konkretisieren dabei den

1. Die Veranstaltung darf nicht landeribergreifend sein.

(Siehe auch Beilage, Kapitel 3.2, S. 7).

Staatsvertrag. Eine »Kleine Lotterie«im Sinne des § 18 GIiStV muss immer bestimmte Voraussetzungen erfillen:

2. Die Summe der zu entrichtenden Entgelte darf einen Betrag von 40.000 Euro nicht Gbersteigen.
3. DerReinertrag darf nur fir gemeinnitzige, kirchliche oder mildtéatige Zwecke verwendet werden.
4. Der Reinertrag und die Gewinnsumme miissen jeweils mindestens 25 von Hundert der Entgelte betragen (vgl. BDVV).

Sach- und Aufwandsspenden

Auch Sach- und Aufwandsspenden kdnnen und missen be-
scheinigtund belegt werden. Bei Sachzuwendungen und bei
Verzicht auf die Erstattung von Aufwand (Aufwandsspen-
den) missen sich aus den Aufzeichnungen die Grundlagen
fir den vom Empfénger (z.B. Schule, Verein) bestatigten
Wert der Zuwendung ergeben. Als Sachzuwendung kommen
Wirtschaftsguter aller Art in Betracht (z.B. Computer, Ver-
pflegung und Bastelmaterial). Der Spender muss dabei dem
steuerbegiinstigten Verein das Eigentum und damit die tat-
sachliche Verfligungsmacht verschaffen/libertragen.

Verzichtet ein Férderer bzw. Spender auf seinen Aufwands-
ersatz, so kann eine Sachspende als Aufwandsspende de-
klariert werden. Zu diesen Aufwandsspenden gehdren bei-
spielsweise unentgeltliche Nutzungen — wie die kostenlose
Uberlassung von Raumen oder die Gewahrung eines zinslo-
sen Darlehens —und Leistungen — wie ehrenamtliche Tatig-
keit oder unentgeltliche Arbeitsleistung — zu Gunsten eines
steuerbeglinstigten Vereins.

Andersherum konnen Aufwandsspenden nicht wie eine
Sachzuwendung behandelt werden, da dem Steuerpflichti-
gen insoweit kein finanzieller Aufwand entsteht (vgl. § 10 b
Abs. 3 Satz 1 EStG). Werden die Nutzungen und Leistun-
gen gegenlber einem steuerbeglinstigten Verein hinge-
gen normalerweise gegen Entgelt erbracht, kann — sofern
ein Spender auf den rechtswirksam entstandenen Vergi-
tungs- oder Aufwendungsersatzanspruch verzichtet — eine
steuerbegiinstigte Zuwendung vorliegen. Es handelt sich

dann um eine sogenannte Aufwandsspende. Dies setzt den
bedingungslosen Verzicht voraus, d.h. der Férderer kann
frei entscheiden, ob er auf die Auszahlung besteht oder da-
rauf verzichtet. Der Verzicht muss — wie bei gegenseitigen
Vertragen mit Austausch von Leistung und Gegenleistung
Ublich — zeitlich im Rahmen des Vorhabens, also im unmit-
telbaren Anschluss an die Entstehung des Vergiitungs- oder
Aufwendungsersatzanspruchs, bestatigt werden. Bei einer
dauerhaften Tatigkeit (z.B. als Ubungsleiter fiir einen Zir-
kusverein) genligt es, wenn alle drei Monate eine Verzichts-
erklarung vorgelegt wird; ein jahrlicher Verzicht ist jedoch
nicht mehr als zeitlich angemessen anzusehen.

Voraussetzungen fir den Anspruch auf
Aufwandsersatz sind:
>> Der Aufwandsersatzanspruch muss sich ergeben aus:
— der Satzung oder
— einem schriftlich vereinbarten Vertrag oder
— einem rechtspflichtigen Beschluss des Vereinsvor-
stands, der den Mitgliedern auch bekannt gegeben
worden sein muss.
>> Ermuss vor dem Anfall des Aufwands eingeraumt worden
sein.
>> Ermuss ernsthaft und wirksam (einklagbar] sein.
>> Er darf nicht unter der Bedingung des Verzichts einge-
raumt worden sein (Freiwilligkeit).
>> Der Verein muss in der Lage sein, den Aufwand auch tat-
sachlich zu bezahlen.
>> Uberdie Artund den Umfang der geleisteten Tatigkeit miis-
sen geeignete Aufzeichnungen und Nachweise vorliegen.

4 ImSinne des § 68 Nr. 6 AD.



Vertrauensschutz und Haftung

Der Spender darf grundsatzlich auf die Richtigkeit der Zu-
wendungsbestatigung Gber Spenden und Mitgliedsbeitrage
vertrauen. Dies ist nicht der Fall, wenn ihm die Unrichtigkeit
der Bestatigung bekannt oder infolge grober Fahrlassigkeit
nicht bekannt war —also wenn z. B. der »Spende«, wie beim
Kaufeiner Eintrittskarte fireine Benefizveranstaltung, eine
Gegenleistung gegenibersteht. Auch darf sich der Spender
eine Zuwendungsbestatigung nicht durch unlautere Mittel
oder falsche Angaben (z.B. Wertangabe bei Sachspenden)
erwirken.

Ziel der Regelung ist die Absicherung des Spenders. Diesem
soll die Steuervergiinstigung auch dann erhalten bleiben,
wenn der Empfanger der Geld- oder Sachzuwendung, also
beispielsweise derVerein, nichtals gemeinniitzig anerkannt
ist oder die Zuwendung rechtswidrig nicht fiir die steuerbe-
glinstigten Zwecke verwendet hat und der Spender hiervon
nicht in Kenntnis gesetzt wurde.

Sobald ein Verein vorsatzlich oder grob fahrlassig eine un-
richtige Zuwendungsbestatigung ausstellt oder nicht aus-
schliefit, dass Zuwendungen nicht zu den in der Spenden-
bestatigung angegebenen steuerbegiinstigten Zwecken
verwendet werden, so haftet er flir den entstandenen Steu-
erausfall gegeniiber dem Finanzamt. Haftungsschuldner ist
dann der Verein/Verband oder der vertretungsberechtigte
Vorstand. Der Haftungsbetrag betragt 40% der entgange-
nen Ertragsteuer und 10% der Gewerbesteuer, die aus dem
zugewendeten Betrag berechnet wird. Ein Verstof3 kann
auflerdem zum Verlust der Gemeinnitzigkeit des Vereins
fuhren.
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Zuwendungsbestatigung (friiher: Spendenbescheinigung)
Seit dem 1. Januar 2000 sind alle als steuerbegiinstigt an-
erkannten Korperschaften (siehe Beilage, Kapitel 3.2, S. 7]
Personenvereinigungen und Vermdgensmassen — also z.B.
gemeinniitzige Vereine — berechtigt, unmittelbar selbst
steuerbegiinstigte Spenden entgegenzunehmenund hiertiber
Zuwendungsbestatigungen — frither: Spendenbescheinigun-
gen —auszustellen.

Voraussetzung ist, dass die Kdrperschaft, Personenverei-
nigung oder Vermdgensmasse® von der Kérperschaftsteuer
befreit ist und vom Finanzamt als steuerbeglnstigt® aner-
kannt wurde. Steuerbegiinstigte Zuwendungen sind solche
Aufwendungen, die freiwillig und unentgeltlich, d.h. ohne
Gegenleistung, unmittelbar und direkt fir laut Gesetz steu-
erbegiinstigte Zwecke” geleistet werden. Hierzu z&hlen
auch Spenden. Ausgaben des Steuerpflichtigen (z.B. des/
der einzelnen Biirgers/-in oder der Firma), fur die er eine
Gegenleistung erhalt, sind nicht steuerbegiinstigt. Das gilt
auch, wenn die Zuwendung den Wert der Gegenleistung
Ubersteigt, beispielsweise beim Kauf einer Eintrittskarte fir
eine Benefizveranstaltung. Eine Aufteilung der Zuwendung
in Gegenleistung und Spende ist nicht zuldssig. Die Vorlage
der Zuwendungsbestatigung Uber eine steuerbeglnstigte
Zuwendung ist Voraussetzung fiir den Spendenabzug.

Nachweise und Unterlagen sind vom Verein aufzubewahren.
Wenn die Zuwendung vereinnahmt und zweckentsprechend
verwendet wurde, muss dies durch den Verein ordnungsge-
maf aufgezeichnet werden. Ein Duplikat der Zuwendungs-
bestatigung ist aufzubewahren.

5 Nach§5Abs. 1 Nr. 9KStG.
Voraussetzungistdie Férderung derin § 10 b EStG aufgefiihrten Zwecke.

o

7 Steuerbegiinstigte Zwecke im Sinne der Paragrafen 52 bis 54 AQ (bis 31. Dezember 2006: fir mildtatige, kirchliche, religiése, wissenschaftliche oder fir als besonders

férderungswirdig anerkannte gemeinniitzige Zwecke) (siehe Beilage, Kapitel 3.1, S. 6).
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Zuwendungsbestatigungen

Pflichtangaben der
»Zuwendungsbestéitigung«

>>

>>

>>

>>

Verwendung amtlicher Vordrucke fir den Erhalt von Spenden, Mitgliedsbeitragen
und Sachzuwendungen, hier nur Pflichtangaben eintragen;

Datum des Freistellungsbescheids (liegt weniger als fiinf Jahre zurlck]
bzw. der vorlaufigen Bescheinigung (liegt weniger als drei Jahre zuriick);

Hinweise zu haftungsrechtlichen Folgen der Ausstellung einer unrichtigen
Zuwendungsbestatigung und zur steuerlichen Anerkennung;

Unterscheidung, ob Spende oder Mitgliedsbeitrag, muss kenntlich gemacht
werden: Nur wenn Zwecke geférdert werden, bei denen die Mitgliedsbeitrage
steuerlich nicht abziehbar sind, muss die Zuwendungsbestatigung aufweisen,
dass es sich bei der Spende nicht um einen Mitgliedsbeitrag handelt.

Wenn nicht, werden Spende und Mitgliedsbeitrag steuerlich gleich behandelt.

Besondere Pflichtangaben
bei Sachspenden

>>

>>

>>

Beschreibung der gespendeten Sachen (Alter, Zeitwert, Erhaltungszustand,
Kaufpreis) moglichst genau;

Angaben des Spenders:

— aus dem Privatvermégen entnommen: Wirtschaftsgut als Wert der
Zuwendung gilt der Marktwert (gemeiner Wert), Angabe, welche Unterlagen
zur Ermittlung des angesetzten Wertes herangezogen wurden;

— aus dem Betriebsvermdgen entnommen: es gilt der bei der Entnahme des
Wirtschaftsguts zugrunde gelegte Wert als Hochstwert, also ein Teilwert plus
Umsatzsteuer. Es gilt das sogenannte »Buchwertprivileg«, d. h. der vom
Unternehmer genannte Buchwert (ggf. zzgl. Umsatzsteuer);

Eine Sachspende darf nichtim Zusammenhang mit Werbung stehen. Sollte dies
der Fall sein, dann ist die Sachzuwendung eine Einnahme im wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieb, womit eine Umsatzsteuerpflicht mit 19% auf den Sachwert
bezogen wird (siehe auch Kapitel 3.2.3.5, S. 74]!

Hinweise zu Uberarbeitungen
der Mustervorlagen

>>

>>

>>

>>

optische Hervorhebungen wie Einrahmungen oder Ankreuzkastchen
sind erlaubt;

Wortwahl und Reihenfolge der in den amtlichen Vordrucken vorgeschriebenen
Texte bleiben unverandert;

Danksagungen oder Werbung fur die Ziele der begtinstigten Einrichtung sind
nicht erlaubt, Hinweise auf der Riickseite aber zul3ssig;

mehrere steuerbegiinstigte Zwecke kdnnen auf einem Mustervordruck genannt
werden, Auswahl erfolgt durch Ankreuzen.

Vereinfachte Zuwendungs-
bestatigung bis zu einem Betrag
von 200 Euro fiir gemeinniitzige
Korperschaften
(steuerbegiinstigt)

>>

>>

>>

>>

Bareinzahlungsbeleg oder Buchungsbestatigung eines Kreditinstituts
ist ausreichend;

freiwillige Zahlung ist Voraussetzung,
der Zahlungsbeleg entspricht dem amtlichen Vordruck;

Angabe des steuerbeglnstigten Zwecks und Datums des Steuer- bzw.
Freistellungsbescheids.

Abb. 11: Pflichtangaben fiir Zuwendungsbestatigungen




3. Private Férderung // 52

3.2.2 Stiftungen

3.2.2.1 Begriffe und Grundlagen

Eine Stiftung ist eine rechtsfahige, nicht mitgliedschaft-
lich eingerichtete Organisation, welche bestimmte durch
den Stifterwillen/-akt bzw. das Stiftergeschaft festgelegte
Zwecke verfolgt und dazu das Vermégen nutzt, das diesen
Zwecken dauernd gewidmet st (vgl. Gerlach-March 2010, S.
?7).

Die drei konstitutiven Elemente einer Stiftung sind

>> der Stiftungszweck, der sich allein nach dem Willen des
Stifters richtet. Der Stiftungszweck macht die »Seele
der Stiftung« aus und gibt vor, wer oder was begilinstigt
wird. Er stellt einerseits die Leitlinie und andererseits die
Schranke fur die Stiftungstatigkeit und Stiftungsorgane
dar;

>> das Stiftungsvermdgen, das unantastbar ist. (Zins-)Er-
trage und Einkinfte (Spenden, Zuwendungen anderer
Stiftungen oder des Staats, Einnahmen] dirfen nur dem
Stiftungszweck entsprechend und zeitnah (im laufenden
oder Folgejahr) ausgegeben werden. Riicklagen und wirt-
schaftliche Betatigung sind eingeschrankt gestattet;

>> die Stiftungsorganisation (Organe und Besetzung), fiir
die Gestaltungsfreiheit gilt. Zwingend vorgeschrieben
sind der Vorstand (ggf. mit Geschéftsfiihrer/-in) und ei-
ne Satzung; ein kontrollierendes Kuratorium (auch Stif-
tungsrat) ist fakultativ.

& N
TOOL

Private Forderung >> Spenden >>
Mustervorlagen

>>Sammelbestatigung Geldzuwendung/Mitgliedsbeitrage
>> Bestatigung Sachzuwendungen (Zuwendungsbescheinigung)
>> Geldzuwendung/Mitgliedsbeitrag (Zuwendungsbescheinigung)

Man unterscheidet zwei Stiftungstypen — die operativ tati-
ge und die fordernde Stiftung:

Operative Stiftungen konzipieren, initiieren und fihren
Projekte, die thematisch vom Stifter bzw. Stiftungszweck
vorgegeben sind, selbst durch oder suchen sich aktiv Um-
setzungspartner. Das heif3t, sie kommen fiir Geld suchende
Kulturvereine und -einrichtungen, Verbande und Schulen
nur im Ausnahmefall als Kooperationspartner und Férder-
mittelgeber in Frage. In jedem Fall missen die Stiftungs-
zwecke und bestehenden Eigenprojekte der Stiftung »pas-
sen« (vgl. ebd., S. 80).

Férderstiftungen sind fir 6ffentliche oder gemeinnitzige
Kultur-und Bildungseinrichtungen weitaus relevanter,wenn
diese sich auf der Suche nach Ergdnzungsmadglichkeiten
zur staatlichen Férderung befinden. Diese Stiftungen unter-
stitzen, zumeist mittels konturierter Programme, (nur]
Vorhaben Dritter, die den Stiftungszweck bzw. deren Foér-
derziele unmittelbar verwirklichen. Das konnen Personen,
Projekte oder Institutionen sein. Dabei bevorzugen Stiftun-
genin der Regel Institutionen (vgl. ebd., S. 81). Neben priva-
ten Stiftern sind es vor allem die Sparkassen, Banken und
grofle Unternehmen, die Stiftungen griinden. Die Mehrheit
der Stiftungen ist fordernd tatig, zahlreiche — und vielfach
grofle — Stiftungen sind nur operativ, einige sowohl férdernd
als auch operativ aktiv.

-«% HINTERGRUND j

Stiftungen

% www.stiftungen.org

In Deutschland gab es im Jahr 2011 knapp 19.000 Stiftungen. Mehr als 30% davon arbeiten gemeinnitzig. Die Aufgabengebiete bein-
halten auch Kulturund Schule und reichen von Bildung und Erziehung Gber Kinder- und Jugendhilfe bis hin zu Kunst und Kultur. Darliber
hinaus flihren auch zahlreiche Vereine die Bezeichnung »Stiftung« in ihrem Namen, ohne als solche aktiv zu sein, z.B. die Friedrich-
Ebert-Stiftung, die Konrad-Adenauer-Stiftung oder die Heinrich-Bdll-Stiftung. Andere tragen auch die Rechtsform der Stiftung GmbH,
wie z.B. die Robert-Bosch-Stiftung oder die Freudenberg-Stiftung.

Grundséatzliches Merkmal einer Stiftung ist, dass sie ihr mehr oder minder hohes Kapitalvermégen dauerhaft fir einen bestimmten
Zweck zur Verfigung stellt. Aus den Ertragen des Stiftungsvermdgens finanziert die Stiftung wiederum ihre laufenden Ausgaben. Im
Gegensatz zum Verein bleibt das Vermdgen der Stiftung grundsatzlich im Bestand erhalten und wird nicht sofort ausgegeben.



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Spenden_Sammelbestaetigung_Zuwendungsbescheinigung_20082013.docx
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Spenden_Sachzuwendungen_20082013.docx
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Spenden_Sammelbestaetigung_20082013.docx
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In den vergangenen Jahren haben an Zahl und Bedeutung
Burgerstiftungen zugenommen. Dieser relativ junge Stif-
tungstyp zeichnet sich dadurch aus, dass sich moglichst
viele Blrger/-innen einer Kommune zusammenfinden und
ein gemeinsames Stiftungsvermdégen aufbauen. Dieses soll
durch Zustiftungen bestandig erweitert werden. Das Ziel ei-
ner Blrgerstiftungist, dass ein méglichst breites Spektrum
an gemeinnitzigen Aktivitaten gefordert oder selbst initi-
iert wird. Die Férderung ist lokal begrenzt; die ganze Orga-
nisationsstruktur zielt auf starke lokale Identifikation und
Mitbestimmungsmdoglichkeiten ab.

Grundsatzlich sind die Motive der Stifter vergleichbar mit

denen der Spender:

>> 68% der Stiftungen geben den Wunsch an, etwas bewe-
gen zu wollen,

>> 66% mdchten Verantwortung Gbernehmen,

>> fiir 41% steht das Bedirfnis im Vordergrund, der Gesell-
schaft etwas zurlickzugeben und

>> 26% kdénnen durch die Stiftung ihre beruflichen Aktivita-
ten fortfihren.

Neben diesen Motiven spielt es vor allem bei privaten Stif-
tern — in der Regel bei vermdgenden Unternehmern/-innen
— eine Rolle, die Erbschaftssteuer zu umgehen, das eigene
Unternehmen zu schiitzen und die Verwendung der Mittel
zu kontrollieren (vgl. ebd., S. 78).

3.2.2.2 Stiftungsmarktanalyse

Stiftungen Ubernehmen eine wichtige Rolle fur das Ge-
meinwohl, indem sie Aufgaben wahrnehmen, die weder
von staatlicher noch unternehmerischer Seite vollstandig
erfillt werden kénnen und sollen. Damit verbunden lasst
sich durchaus Kritik daran Uben, dass die Finanzierung
bestimmter gesellschaftlich relevanter Aufgaben nicht
durch demokratisch legitimierte Willensbhildung und Kon-
trolle entschieden wird (wie dies der 6ffentlichen Férderung
»unterstellt« wird), sondern vom Wohlwollen vermégender
Einzelpersonen und von aktuellen Trends abhangt. Stiftun-
gen sind aber als Teil der Zivilgesellschaft legitimiert und
durchausin der Lage, sich in einem gemeinwohlorientierten
System verantwortungsvoll zu bewegen.

Bundesweit waren im Jahr 2011 knapp 19.000 Stiftungen
tatig, mehr als 90% davon arbeiten gemeinnitzig und vie-
le unter ihnen verfolgen die Stiftungsziele Kultur, Bildung/
Schule und Kinder/Jugendliche:

Stiftungszwecke : Operative Férdernde
Stiftungen Stiftungen

Soziale Zwecke 44.5% 38,4%

Bildung und 16,0% 20,0%

Erziehung

Wissenschaft 19,9% 19,5%

und Forschung

Kunst und Kultur @ 15,9% 16,3%

Umweltschutz 3,3% 5,8%

Abb. 12: Stiftungszwecke in Prozent (vgl. Gerlach-March 2010, S. 79)

Die hohe Anzahl an Stiftungen und die Unlbersichtlichkeit
der gesamten Stiftungslandschaft macht es gerade fir Or-
ganisationen ohne kontinuierliches hauptamtliches Perso-
nal schwer herauszufinden, welches die »richtige« Stiftung
sein kdnnte. Es stellt sich die Frage, ob der Aufwand einer
Antragstellung lohnt, da bereits im Vorfeld eine intensive
und damit aufwandige Recherche nétig ist. Auf der anderen
Seite ist diese Griindlichkeit auch von dauerhaftem Nutzen.

Da bei zahlreichen Projekten im Querschnitt von Kultur,
Schule und Jugend soziale Komponenten (z.B. Integration
sozial Benachteiligter, generationsiibergreifende Aspekte,
Forderung von Kindern und Jugendlichen mit Migrationsge-
schichte) oder auch 6kologische Aspekte (z.B. Bildung fiir
nachhaltige Entwicklung) von Bedeutung sind, empfiehlt
es sich, Stiftungen mit diesen Férderschwerpunkten als po-
tenzielle Forderer in Betracht zu ziehen und sich nicht nur
auf die »klassischen« Stiftungen zu orientieren.

3.2.2.3 Anforderungen von Stiftungen

Das Projekt, mit dem sich eine Einrichtung bei einer Stiftung
um eine Forderung bewirbt, muss dem Zweck und der Ziel-
setzung der Stiftung entsprechen. Dazu haben die meisten
Stiftungen Forderkriterien und Forderleitlinien entwickelt,
die bei den Stiftungen angefordert oder dem Internetauf-
tritt entnommen werden kénnen. Sie geben Aufschluss
Uber die stiftungsspezifischen Anforderungen, z.B. die in-
haltliche Qualitat oder Dauer des Projekts, dessen Modell-
charakter und Nachahmbarkeit, notwendige Eigenanteile
und mogliche Ausschlusskriterien. Zudem informieren sie
ggf. Uber das Antragsformular, eventuelle Fristen und ma-
ximale Forderhdhen. Bei der Auswahl von Stiftungen ist zu
beachten, welche Ausgabenarten bezuschusst werden und
welche Mittel als Eigenmittel oder zur Ko-Finanzierung ein-
gesetzt werden kdnnen.
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Ausgeschlossen werden haufig Projekte und Aufgaben, die  Stiftungen zudem keine laufenden Kosten und keine Perso-
eigentlich in den Bereich staatlicher Pflichtaufgaben ge- nalkosten, was mit dem Innovationswunsch der Stiftungen
horen, die bereits begonnen haben oder die nicht im regio- zusammenhéangt.

nalen Einzugsbereich der Stiftung liegen. Oftmals férdern

Haufige Ablehnungsgriinde fiir Férderantrage Haufige Pluspunkte fiir Forderantréage

>> Antrag/Vorhaben entspricht nicht den >> Gezielte Auswahl der Stiftung nach geografischen
Férderrichtlinien; und thematischen Schwerpunkten;

>> Vorhaben nicht schlissig dargestellt; >> Partner und Fachkrafte sowie das Kollegium

>> Vorhaben fir Férderer nicht wichtig genug; stehen hinter der Aktivitat;

>> Vorhaben fiir Forderer uninteressant; >> Der Projektantragistindividuell, keine Massen-

R s anfertigung;
>> Vorhaben umstandlich oder unvollstandig vorgestellt; ertigung;

>> Vorhaben fir Férderer zu grof3/zu teuer; >> Der Antrag macht Lust auf das Thema;

>> Einladung von Stiftungsmitarbeitern/-innen in die

>> Vorhaben nicht mit anderen Stellen koordiniert, o s . .
Einrichtung, um ein Bild der Atmosphare zu vermitteln;

die Vergleichbares tun;

>> Kompetenz des Antragstellers nicht iberzeugend >> Angebot von Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

dargestellt;

>> Uberlebensfahigkeit des Projekts nach Abschluss
der Férderung nicht Gberzeugend dargelegt;

>> Verfahren zur Evaluierung und Erfolgskontrolle
nicht Gberzeugend.

Abb. 13: Motive der Stiftungen (vgl. Béttcher 2009, S. 94)

3.2.2.4 Akquise von Stiftungsgeldern und
Antragsmanagement
Ahnlich dem Férderantrag bei 6ffentlichen Zuwendungsge-
bern bestimmt auch bei Stiftungsantragen die Wahl der an-
gemessenen Ansprache Uber den Erfolg. Stiftungsantrage
sind immer in schriftlicher Form einzureichen, auch wenn
es sich bei manchen Stiftungen anbietet, mit einer kleinen
Skizze das Gesprach im Vorfeld zu suchen.

TOOL

Private Forderung >> Stiftungen

>> Mustervorlagen

>> Stiftungsantrag

>>Ausgaben- und Finanzierungsplan



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Stiftungen_Mustervorlagen_Stiftungsantrag_20082013.docx
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Stiftungen_Mustervorlagen_Finanzierungsplan_20082013.docx
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+++> PRAXISTIPP

Der Stiftungsantrag

»Sieben Tipps auf einen Blick: So gelingt der Férderantrag«

1. Verstehen Sie sich als zukiinftigen Partner einer Stiftung,
nicht als Bittsteller!

2. Verschicken Sie wenige, genau passende Antrdge statt Mas-
senmails!

3. Investieren Sie Zeit in die Vorbereitung: Planen Sie griindlich,
stellen Sie Informationen Uber Ihre Organisation, das Projekt
und die Stiftung zusammen!

4. Reichen Sie den Antrag nicht zu spat ein! Beachten Sie die vor-
gegebene Bewerbungsfrist!

5. HaltenSiesich genauandie vorgeschriebenen Antragsmodali-
taten der Stiftung!

6. Schreiben Sie den Antrag aus dem Blickwinkel der Stiftung!
Seien Sie konkret, nachvollziehbar, strukturiert und nennen
Sie Zahlen!

7. Denken Sie an die weitere Zusammenarbeit: Mit der Bewilli-
gung hért die Partnerschaft nicht auf, sie fangterstan!« (Bun-
desverband Deutscher Stiftungen 2011, S. 8).

Inhalte des Antrags

Die folgenden Punkte dienen zur Orientierung. Eine andere Struk-
tur oder Schwerpunktsetzung kann z.B. durch Vorgaben der Stif-
tungen, deren Antragsformulare oder besondere Themenstellun-
gen notwendig sein. Folgende Inhalte sollten im Stiftungsantrag
aber keinesfalls fehlen (vgl. Gerlach-March 2010, S. 82):

1. Anschreiben

Auf das Anschreiben fallt der erste Blick der Stiftungsmitarbeiter/
-innen—und dieserentscheidet nicht selten dariber, ob der Antrag
Uberhaupt ndher betrachtet wird. Nennen Sie hier prazise, worum
es bei dem Projekt geht und welche Férderung Sie beantragen.
Stellen Sie auch dar, welchen Nutzen die Stiftung von einer Férde-
rung hatte, und bieten Sie weitere Informationen und ein personli-
ches Gesprach an.

2. Die Uberschrift/das Titelblatt

Hier sollte nicht nur der Projekttitel, der auch das Projektthema
beinhaltet, genannt, sondern auch der/die Antragsteller/-in und
Ansprechperson, deren Kontaktadresse mit E-Mail und der Inter-
netadresse usw. aufgefiihrt werden.

3. Kurzfassung des Antrags
Achten Sie darauf, dass das Projektthema konkret ist und Sie den
Projektinhalt eindeutig beschreiben.

4. Ausfiihrliche Fassung

4.1 Einleitung

Ordnen Sie das Projekt kurz ein, nennen Sie Inhalt und Ziel, Ihre Be-
fahigung zur Umsetzung und den Grund fir eine Anfrage bei dieser
Stiftung.

4.2 Problemstellung/Ausgangssituation

Beschreiben Sie die kulturelle, bildungs- und jugendpolitische —
also insgesamt die gesellschaftliche — Relevanz bzw. Notwendig-
keit des Projekts, indem Sie die Problemlage kurz analysieren und
die aktuelle Situation mit dem daraus resultierenden Handlungs-
bedarf beschreiben.

4.3 Organisation/Referenzen

Vergessen Sie als Antragsteller/-in nicht, Ihre Institution und lhre
Kooperation/-en in einer Kurzbeschreibung darzustellen und ver-
weisen Sie auf Ihre bisherigen erfolgreich durchgefiihrten Projek-
te. Zeigen Sie Ihre Kompetenzen fir eine erfolgreiche Umsetzung
des geplanten Vorhabens und benennen Sie verschiedene Institu-
tionen bzw. Personen, die als Referenz dienen kdnnen. Wichtig ist,
dass Sie auch formale Aspekte formulieren: die Rechtsform, die
Mitgliedschaft in Verbanden und Netzwerken, der Status der Ge-
meinnitzigkeit etc. Es geht darum, von lhrer Seriositat und Kom-
petenz zu Uberzeugen.

4.4 Ziele und Zielgruppen

Ein Projekt braucht eine Bestimmung von (inhaltlichen) Zielen,
den angesprochenen Zielgruppen und den Kooperationspartner/
-innen. Benennen Sie auch das Problem und den Bedarf.

4.5 Inhalte und methodisches Vorgehen

Beschreiben Sie im Folgenden, was Sie konkret umsetzen mdch-
ten: Handelt es sich um die Férderung eines Projekts, einer Insti-
tution, einer Person? Welche Arbeitsschritte und Angebote sind
notwendig? Wie beschreiben und begriinden Sie die geplanten Me-
thoden und Mittel? Welchen Innovations- und Nachhaltigkeitswert
hat Ihr Vorhaben?

4.6 Zeitrahmen und -plan

Vergessen Sie nicht, die Projektlaufzeit mit angepeiltem Beginn
und Ende festzulegen und terminieren Sie im Projektverlauf wich-
tige Meilensteine (z.B. eine 6ffentliche Prasentation).

4.7 Ausgaben-und Finanzierungsplan

Es sind zundchst samtliche Kosten, differenziert nach einzelnen
Positionen, mit Angabe der Berechnungsweise, auszuweisen. Be-
ziehen Sie dabei auch Aufwendungen ein, die durch ehrenamtliche
Tatigkeiten oder durch die Zur-Verfligung-Stellung von Raumen
und Materialien entstehen.

Letztere lassen sich bei der Aufstellung des Finanzierungsplans
als Eigenleistungen auffiihren (unbare Eigenmittel). Daneben
missen Sie die baren Eigenmittel, kalkulierte Einnahmen von &f-
fentlichen Zuwendungsgebern, Einnahmen durch beantragte bzw.
bereits zugesagte weitere Stiftungs-, Spenden- oder Sponsoren-
gelder darstellen. Bei einigen Stiftungen erweist es sich als sinn-
voll, die Antragssumme auf konkrete Einzelposten zu verteilen
und festzulegen. Dies setzt allerdings die Kenntnis der Forderpra-
ferenzen der jeweiligen Stiftungen voraus.

4.8 Fazit/Ausblick
Geben Sie eine kurze Zusammenfassung des Projekts und einen
Ausblick auf die Zeit nach dem Abschluss, die Effekte, aber auch
die eventuelle Fortfihrung. Ein Dank an die Stiftung und eine Be-
grindung, warum Sie sich fur diese entschieden haben, finden
ebenfalls hier Platz.

5. Anlagen

Entscheiden Sie sich fliraussagekraftige und tberschaubare Anla-
gen, z.B. fireine Selbstdarstellung, die Satzung, eine Dokumenta-
tion, Fotos, eine CD oder einen Film, und prasentieren Sie vorzeig-
barere Projekte mit Flyern und Presseartikeln usw.

- www.stiftungen.org
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Ratgeber

% www.stiftungen.org >> Publikationen

moglichkeiten:

* www.stiftungsindex.de
> www.bildungsstiftungen.org
% www.stiftungen.org

Das Stiftungshandbuch von Hoppenstedst listet die in Deutschland gemeldeten Stiftungen alphabetisch, regional (nach PLZ) und auch
nach Stiftungszweck auf, sodass eine Auswahl der fiir die eigenen Ideen pradestinierten Stiftungen moglich ist.

Eine Online-Gesamtschau an Stiftungen oder eine Auflistung bildungsaffiner Stiftungen ermdglicht weitere unterschiedliche Recherche-

J

3.2.2.5 Pflichten des Geférderten
(des Zuwendungsempféngers)

Mit einem Projekt darf erst begonnen werden, wenn die
schriftliche Férderzusage vorliegt und der darin formulierte
Forderzeitraum erreicht ist. Sollten Kosten vor dem Bewil-
ligungstermin angefallen sein, kénnen diese nur geltend
gemacht werden, sofern ein vorzeitiger Mainahmenbeginn
beantragt und bewilligt worden ist. Dies ist nicht bei allen
Stiftungen méglich.

Wie Stiftungsgelder abgerufen, verwendet und nachgewie-
sen werden missen, ist sehr unterschiedlich und hangt von

einer 6ffentlichen oder privaten Zuwendung — dringend ge-
raten, den Bewilligungsbescheid ausfihrlich zu lesen. Alle
Aktivitaten der Zuwendungsempfanger missen den Aufla-
gen und Vorgaben entsprechen.

Durch die Bewilligung oder Fordervereinbarung verpflichtet
die Stiftung den Projekttrager in der Regel, die Stiftung im
Rahmen der Offentlichkeitsarbeit zu benennen und nach
Beendigung das Projekt der Stiftung gegentiber mittels Pro-
jektbericht, Publikationen, Flyer, Zeitungsartikeln, Fotos,
Filmen etc. zu dokumentieren (vgl. Deutsche Umwelthilfe
2005,S.7).

den Modalitaten der Stiftungen ab. Esist—wie in allen Fallen

( PRAXISBEISPIELE} h

Stiftungen mit Relevanz fiir »Kultur und Schule«

Um Férderungen fir dezidiert Kultur-und-Schule-Projekte zu finden, bedarf es der gezielten Recherche und ggf. Anpassung der Pro-
jektinhalte an die Schwerpunktsetzung einer favorisierten Stiftung.

Grof3e kulturaffine Stiftungen sind die Kulturstiftung des Bundes oder die Allianz-Kulturstiftung. Diese bieten Férderprogramme und
Fonds fiir Projekte Kultureller Bildung an, die sich fiir unterschiedliche Kooperationsvorhaben zwischen Kultur und Schule eignen.
Einen Fokus auf Kulturelle Bildung und Schule setzt auch die Stiftung Mercator. Beispielhaft sind hier das Programm »Kulturagenten
furkreative Schulen« und die Férderung des Festivals »Schultheater der Ldnder« zu nennen.

% www.kulturstiftung-des-bundes.de % kulturstiftung.allianz.de % www.stiftung-mercator.de

Die Stiftung Deutsche Jugendmarke e.V. ist eine der bedeutendsten Jugendstiftungen in Deutschland. Sie vergibt die Mittel, die jahr-
lich aus dem Verkauf von Sonderpostwertzeichen mit Zuschlagen »Fir die Jugend« erwirtschaftet werden und verwendet diese, laut
Satzung, zum »Wohle der deutschen Jugend«. Mit der »Innovationsférderung« sollen Modellprojekte mit kinder- und jugendgerechten
Angeboten umgesetzt werden kdnnen.  «& www.jugendmarke.de

Ziel der Stiftung Demokratische Jugend ist vorrangig die Férderung von Projekten der Jugend- und Jugendsozialarbeit in den neuen
Bundeslandern. Die Schwerpunkte dabei sind: Verbesserung von Freizeitangeboten, Bildung benachteiligter Jugendlicher und
Motivation zur Eigeninitiative etc. =% www.jugendstiftung.org

Die PwC-Stiftung unterstitzt innovative Projekte der Kulturellen Bildung. Sie sollen Kinder und Jugendliche an Kunst und Kultur
heranfihren. % www.pwc.de >> PwC-Stiftung

Die Montag Stiftung Jugend und Gesellschaft fordert in den Projektbereichen »Inklusion«, »Lernrdume« und »Asthetische Bildung«
Schulen bei der Neugestaltung der Schularchitektur, der Fortbildung ihrer Lehrkrafte sowie bei der Umsetzung einer inklusiven Schul-
struktur. % www.montag-stiftungen.de

Fir den Bereich der Jugendhilfe, und hier vor allem fiir Projekte mit integrativen und inklusiven Ansatzen, ist zudem die
Aktion Mensch relevant. % www.aktion-mensch.de



http://www.stiftungen.org/de/publikationen/unsere-publikationen/verzeichnis-deutscher-stiftungen.html
https://kulturstiftung.allianz.de/
http://www.pwc.de/de/engagement/initiative-der-fuhrungskrafte.jhtml
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3.2.3 Sponsoring

3.2.3.1 Begriffe und Grundlagen

Der Begriff »Sponsoring« stammt aus dem Englischen, im
Original bedeutet das Verb »sponsor« Gbersetzt »férdern«.
Sponsoring wird im Alltag falschlicherweise haufig mit dem
Begriff »Fundraising« synonym verwendet.

»Unter Sponsoring wird Gblicherweise die Gewdhrung von
Geld oder geldwerten Vorteilen durch Unternehmen zur For-
derung von Personen, Gruppen und/oder Organisationen in
sportlichen, kulturellen, kirchlichen, wissenschaftlichen,
sozialen, dkologischen oder dhnlich bedeutsamen gesell-
schaftspolitischen Bereich verstanden, mit der regelmaflig
auch eigene unternehmensbezogene Ziele der Werbung
oder Offentlichkeitsarbeit (Public Relation) verfolgt wer-
den.« (BMF 1997, S. 726). Sponsoring beinhaltet die Pla-
nung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle samtlicher
Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmit-
teln, Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen
fur diese Zwecke verbunden sind. In der Regel handelt es
sich um finanzielle Unterstitzungen, auch wenn Sponso-
ring nicht nur Finanzierung meint.

Schon aus diesen Formulierungen wird sichtbar, dass Spon-
soring eine Tatigkeit ist, die immer aus der Sicht eines Un-
ternehmens beschrieben wird: Sponsoring ist das, was ein
Unternehmen macht, nicht das, was die Kultureinrichtung,
der Verein oder die Schule machen, wenn sie externe Forde-
rer und damit auch potenzielle Sponsoren suchen.

Der Fachverband Sponsoring definiert Sponsoring aufgrund

nur weniger Kriterien (vgl. FASP0 2012):

>> Aus der Sicht der Unternehmen ist Sponsoring ein inte-
grierter Bestandteil der Kommunikation. Es dient dabei
als unternehmerische Werbe- und Marketingmafinahme
und damit als strategisches Instrument, um bestimmte
Kommunikationsziele zu erreichen.

>> Sponsoring basiert auf dem Prinzip von Leistung (vom
Sponsor) und Gegenleistung (vom Gesponserten), deren
Konditionen und Modalitdten in einem Sponsoringver-
trag festgelegt werden.

>> Typischerweise werden dem Sponsor Rechte zur kom-
merziellen Nutzung eingerdumt. Diese Rechte kénnen
sich auf Institutionen, Verbande, Vereine, Events, Perso-
nen, Teams etc. beziehen.

>> Der Gesponserte erhalt vom Sponsor als Gegenleistung
im Rahmen des Sponsorings Finanz-, Sach- und/oder
Dienstleistungen.

Unter Sponsoring fir die Kultur-, Bildungs- und Jugendar-
beit wird die Forderung von Einzelpersonen, Gruppen von
Personen, Organisationen oder Institutionen, Projekten
und Veranstaltungen aus diesen drei Bereichen mit Finanz-,
Sach- und/oder Dienstleistungen verstanden.
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Beispiele fiir mogliche Bildungs- und Kultursponsorships

Fach Kooperationen Sparten Sponsoringgegenstand
Deutsch/Literatur >> Bibliotheken, >> Belletristik, >> Lesung,
>> Zeitungen, >> Dramatik, >> Schilerzeitung,
>> Verlage >> Essayistik, >> Gedichtband,
>> Fernsehspiel, >> Schnittplatze
>> Horspiel,
>> Lyrik,
>> journalistische Beitrége
Darstellende Kunst >> Theater, >> Tanz, >> Aufflihrungen,
>> Tanzhduser, >> Theater, >> Buhnenbau,
>> Vereine und Verbande, >> Kleinkunst, >> Requisiten,
>> Tanz und Theater >> Oper, Operette, >> Produktion von Werbe-
>> Musical, mitteln
>> Kabarett,
>> Ballett
Kunst >> Kunstverlage, >> Malerei, >> Vernissage,
>> Kunstfachhandel >> Bildhauerei/Plastik, >> Ausstellungskatalog,
>> Grafik/Druck, >> Material flr Schulhof-
>> Architektur, gestaltung,
>> Design/Textilkunst >> Produktionsraume
Musik >> Musikschulen, >> Rock und Pop, >> Instrumente,
>> Instrumentenbauer >> Volksmusik, >> Musikfestival,
>> Blues, >> Tanzwettbewerb,
>> Jazz, >> Notenhefte
>> Hip-Hop,
>> Klassik,
>> Zeitgendssische Musik,
>> Barock
Medienkunst >> Fotofachhandel, >> Kino-, TV-, Dokumentar-, >> Kameras,
>> Fernsehsender, Trick-, Werbefilm, >> PC-Arbeitsplatze,
>> Softwarehersteller >> Radio, >> PC-Software Schnitt-
>> Grafik, Technik,
>> Fotografie, >> Fortbildungen fir Lehrkrafte
>> Multimedia

Abb. 14: Férderbereiche des Bildungs-und Kultursponsorings (eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn 1998, S. 199, 238; Fehring 1998, S. 76; BBE 1996)

LESETIPP

Schulsponsoring heute — Leitfaden fiir Schulen, Schultrdger und Unternehmen
herausgegeben vom Ministerium fiir Schule und Weiterbildung des Landes Nordrhein-Westfalen, 2010

Die Verwendung des Begriffs »Schulsponsoring«istim schulischen Kontext haufig nicht eindeutig und von daher oft Ursache fir Miss-
verstandnisse. Diesem Sachverhalt soll in der Broschiire Rechnung getragen werden: Hier werden neben vielen wissenswerten Infor-
mationen rund um das Thema »Schulsponsoring«auch Hinweise gegeben, weshalb eine prazise Definition von »Schulsponsoringmaf-
nahmen« fir die schulische Arbeit unverzichtbar ist.

% www.nordrheinwestfalendirekt.de >> Broschirenservice >> Stichwortsuche »Schulsponsoring«

. J



https://broschueren.nordrheinwestfalendirekt.de/herunterladen/der/datei/beilage-abl-12-10-pdf/von/schulsponsoring-heute-leitfaden-fuer-schulen-schultraeger-und-unternehmen/vom/staatskanzlei/783
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s« EXKURS

M
Die Unterschiede: Spende — Sponsoring — Werbung

Nicht alles, was Sponsoring genannt wird, ist »echtes« Sponsoring. Entscheidend ist immer der Inhalt des Vereinbarten, nicht das,
was ein Unternehmen oder eine Kultureinrichtung, ein Verein, eine Schule als Sponsoring definiert. Das Prinzip »Leistung und Gegen-
leistung«ist der wesentliche Unterschied des Sponsorings zu anderen Férderinstrumenten. Beim Spendenwesen und Mazenatentum
stehen altruistische und gemeinwohlorientierte Griinde fir ein Engagement im Vordergrund. Die éffentliche und Stiftungsférderung
haben im Geben und Unterstitzen ihren Zweck und Auftrag. Wahrend Sponsoring tendenziell ein Geschéaft ist, sind dies Spende oder
mézenatische Férderung tendenziell nicht (vgl. Béttcher 2009, S. 21f.). Und: Nur ein Unternehmen kann »Sponsor« sein. Wer aus sei-
ner Privatschatulle der Schule, dem Kindergarten oder der sonstigen, nicht gewerblichen Bildungsstatte eine groflere Summe zuwen-
det, ist ein Mazen oder Spender.

Auch wenn bei Kultureinrichtungen, Vereinen oder Schulen die erbrachte Gegenleistung hdufig sehr gering ausfallt und damit deutlich
hinter der Sponsorenleistung zuriicksteht, handelt es sich dennoch nicht um Spenden im Sinne des Steuerrechts. Es handelt sich um
eine Spende, wenn die Zuwendung ohne Rechtspflicht oder wenn sie freiwillig ohne Gegenleistung erbracht wird oder wurde. Sie wird
dem ideellen Bereich von Vereinen zugeordnet und ist umsatzsteuerfrei (siehe auch Kapitel 3.2.1.5, S. 53).

Echtes Sponsoring liegt vor, wenn der empfangende Verein eine Gegenleistung erbringt, die nicht Gber einen »kleinen Dank nebenbei«
hinausgeht, weil der Verein auf den Sponsor beispielsweise in folgender Weise aufmerksam macht: auf Plakaten, mit Veranstaltungs-
hinweisen, in Ausstellungskatalogen, auf Programmen, auf Briefkdpfen. Der Hinweis kann unter Verwendung des Emblems oder Lo-
gos des Sponsors erfolgen. Bereits auf die Verlinkung der Website sollte dagegen besser verzichtet werden, wenn man den Spenden-
bereich nicht verlassen méchte.

Im Unterschied zur Werbung ist Sponsoring nicht nur der reine Kauf von Werbeflache gegen Entgelt, sondern beim Sponsor steht ein zu-
satzlicher Forder- und Imagegedanke dahinter. Es liegen Werbeeinnahmen im wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb vor, wenn die Kultur-
einrichtung, der Verein oder die Schule an der Werbemafinahme aktiv mitwirken (z.B. indem alle Werbe-T-Shirts des Sponsors tragen).

Die wesentlichen Unterscheidungsmerkmale

Bitte beachten Sie, dass es flieBende Ubergange zwischen den Férderinstrumenten gibt und nicht immer die Reinform eingehalten

werden kann:

1. BeiSpenden wird keine Gegenleistung erwartet. Gleichwohl gibt es viele Spender, die sich aufgrund ihrer Spenden eine gewisse
Aufmerksamkeit und Mitgestaltung des Mitteleinsatzes erhoffen.

2. Sponsoring istmit einer Gegenleistung verbunden. Der Geldgeber wird sichtbarer und bestimmt seine Sichtbarkeit mit. Die Gegen-
leistungen kdnnen aber hdufig durchaus sehr kooperativ verhandelt werden.

3. Werbung ist deutlich kommerziell ausgerichtet, hier ist das Verhaltnis kein partnerschaftliches, wie beim Spenden oder Sponso-
ring. In dieser Geschéftsbeziehung sind aber die gegenseitigen Rechte und Pflichten klarer definiert.
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Bildungskommunikation als Bildungssponsoring

Die Gegenleistungen des Kultur-, Sozial- oder Schulsponsorings sind oftmals begrenzt auf die Nennung des Forderers durch gezielte
Presse-und Offentlichkeitsarbeit. Daher setzen Wirtschaft, Regierungs- und Nichtregierungsorganisationen ein Marketinginstrument
ein, das die besonders erfolgreiche Zielgruppenansprache ermdglicht: die Bildungskommunikation. Mit ihrem themenspezifischem
Unterrichtsmaterial sprechen sie die jungen Zielgruppen direkt an und gewinnen nahezu ohne Streuverluste die Aufmerksamkeit fir
ihre Themen. Dabei greifen Unternehmen und Organisationen nicht nur Themen auf, die auf dem Lehrplan der Schulen stehen, sondern
auch bildungsrelevante Themen auf3erhalb des Curriculums.

Die Deutsche Post AG bietet im Rahmen ihres Engagements Post + Schule in Kooperation mit der Stiftung Lesen beispielsweise um-
fangreiches Lehrmaterial an, wie etwa das Grundschulpaket »Briefe schreiben« oder das Themenheft »Medien-Fitness« fiir die Klas-
senstufen 5 bis 8. Die Wochenzeitung »ZEIT« halt im Rahmen von ZEIT fiir die Schule Material zur Medienkunde bereit oder stellt Ar-
beitsblatter zu aktuellen Themen zur Verfligung.

Neben der Aufbereitung von Unterrichtsmaterialien flr einzelne Facher unterstiitzen Unternehmen und Organisationen im Rahmen

ihrer Bildungskommunikation Schulen auch mit Sachmitteln und Personal. Bildungskommunikation kann ganze Projektwochen, Wett-
bewerbe, digitale Lernmedien oder Betriebsbesichtigungen umfassen.

Post + Schule % www.postundschule.de
ZEIT fir die Schule -« www.zeit.de/angebote/schule
Zauberwelt Wasser der Emscher Genossenschaft «-% www.zauberweltwasser.de
g J

3.2.3.2 Analyse des Sponsorenmarkts

Der Findungs- und Entscheidungsprozess von Sponsoren
ist aufwandig und erfordert hochste Sensibilitat. Der bzw.
die Sponsoringnehmer, also Schule und/oder Kultur, soll-
ten den potenziellen Sponsor hinsichtlich seines Images
und seiner Produktpalette kritisch Gberpriifen: Welche Un-
ternehmen kommen als Sponsor infrage? Welche befinden
sich also in raumlicher und/oder inhaltlicher Nahe und ent-
sprechen vom Image her den Zielstellungen des Projekts
und der Institution (Kultureinrichtung, Verein, Schule etc.)?

Welche Sponsoringarten setzen Sie ein?

Sportsponsoring
Kunst-/Kultursponsoring
Okosponsoring 20,3%
Bildungssponsoring
Soziosponsoring

Mediensponsoring 13,4%

Auch Ausschlusskriterien sollten bei der Auswahl eines
Sponsoren festgelegt sein. Negativbeispiele fur die Kultur-
und Jugendarbeit sind z.B. Anbieter und Hersteller von Al-
kohol, Fast Food, Zigaretten etc.

Die hochsten Férdersummen flieflen in Sport-, gefolgt von
Kunst- und Kultursponsorships, wie die Studie der Agentur
BBDO aus dem Jahr 2010 zeigt:

81,1%
66,7%

51,7%
59,3%

Abb. 15: Bevorzugte Sponsoringarten von Unternehmen (vgl. BBDO 2010, S. 14)
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Private Forderung >> Sponsoring
>> Checklisten

>> Sponsorenauswahl
>>Pround Kontra Férderer



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Sponsoring_Checkliste_Sponsorenauswahl_20082013.docx
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Sponsoring_Checklisten_Pro_Kontra_20082013.docx

Wenn Kultureinrichtungen, Vereine und Schulen etc. Spon-
soren auswahlen, sollte grofler Wert auf die Glaubwiirdigkeit
und Kompatibilitat mit der jeweiligen Einrichtung und dem
Projektinhalt gelegt werden. Erforderlich ist eine Grund-
satzentscheidung zum Sponsoring, die z. B. durch die Kom-
munalverwaltung, durch Vereinsvorstand oder durch die
Schulgesamtkonferenz gefasst wird. Zwar hat in der Schule

die Vertretungsbefugnis die Schulleitung, dies kann aber
vom Schultrager erweitert werden und sollte in jedem Fall im
Bereich des Sponsorings dazu fiihren, dass die Mitwirkungs-
gremien der Schule an der Entscheidungsfindung beteiligt
werden. Auf Seiten des Unternehmens ist die Organisation
von Sponsoring in verschiedenen Abteilungen verortet.

se«% PRAXISTIPP

~N
Die Sponsorensuche
>> Planen Sie einen ausreichenden zeitlichen Vorlauf. >> Recherchieren und bewerten Sie Unternehmen im Umfeld,
>> Stellen Sie das Projekt/Vorhaben ausfihrlich schriftlich dar. inkl. Schiler-, Eltern- und Lehrerbefragung zu mdglichen
S .
>> Ermitteln Sie die bendétigten Finanzmittel, Sach- und/oder ponsoren
Dienstleistungen. >> Prifen Sie: Passt das Unternehmen zu lhrem Anliegen? Méch-
ten Sie mehrere Sponsoren einbinden? Welche Gegenleistun-
>> Prifen Sie auch andere Fundraisinginstrumente: 6ffentliche een kl'd me ;';edep TJ (:3 ne;]n ;n anb'etz 5 e begenieistun
n kénnen Sie dem Unternehmen anbieten?
Mittel, Stiftungen, Férderverein, Spenden, Eigenleistungen. &
Kla ie mégliche Bericht tt itrel ten Medi
>> Listen Sie den auf Sponsoring entfallenden Anteil an Finanz-, > areAnS|e mogliche Berichterstatiung mitrelevanten Medien
) ) (Medien als Co-Sponsor] ab.
Sach- und Dienstleistungen auf.
>> Gewinnen Sie VIPs als Referenz oder Schirmherren/-innen
>> Legen Sie Zustandigkeiten (Sponsoring ist Chefsache] fest.
& & (Sp g ) (vgl. Landesinstitut fir Erziehung und Unterricht 2001, S.
189).
J
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3.2.3.3 Motive fiir ein Sponsorship

Auch wenn die zentralen Motive eines Sponsors vor allem in
der Imageprofilierung und verbesserten Marktplatzierung
liegen, lohnt ein tiefer gehender Blick auf die Motivation
von Sponsoren und Gesponserten. Dies hilft zum einen, das
Geschaft »Sponsoring« besser verstehen und einschatzen

zu kénnen, zum anderen kann das auch die grundsatzliche
ethische Bewertung beeinflussen. Fiir einige Kultureinrich-
tungen, Vereine und Schulen ist es ein zweischneidiges
Schwert: Willkommene Finanzierungsquellen stehen dem
beflirchteten Verlust der Unabhangigkeit gegentber.

Sponsoren verbinden mit Sponsoring

Gesponsorte verbinden mit dem Sponsoring

>> Imageprofilierung:Unternehmen, die Kultureinrichtungen,
Vereine oder Schulen mit Kultur-, Jugend- und Bildungs-
sponsoring etc. fordern, demonstrieren soziale und
gesellschaftliche Verantwortung in der Offentlichkeit,
zeigen beispielsweise ihre Innovationsfreude und Krea-
tivitat.

>> Erhdhung bzw. Stabilisierung eines bereits vorhandenen
Bekanntheitsgrads: Unternehmen zielen aufeine héhere
Akzeptanz und Aufmerksamkeit in der Bevélkerung und
auf ihre (alten und neuen) Zielgruppen. Sponsoring hat
dabei geringere Streuverluste als Werbung.

>> Steigerung der Verkaufszahlen durch Sympathiegewinn:
Laut Umfragen beeinflusst die Sponsorentatigkeit eines
Unternehmens Kaufer/-innen bei ihrem Kaufverhalten.

>> Steuerliche Vorteile: Da Sponsoring als Betriebsausgabe
die gréBten steuerlichen Vorteile bringt (was den Schwer-
punkt auf Werbeleistung in der Sponsoringvereinbarung
voraussetzt), ist es fir Unternehmen besonders attrak-
tiv. Der Nachteil liegt hier beim Geftrderten, da die Ein-
nahme regelmaflig nicht dem ideellen Bereich, sondern
dem wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb zuzurechnen ist.

>> Mitarbeitermotivation: Auch intern kann Sponsoring po-
sitive Auswirkungen fir Unternehmen haben. Der (ber-
wiegende Anteil der Mitarbeiter/-innen identifiziert sich
gern mit einem Unternehmen, das gesellschaftspoliti-
sche Verantwortung tbernimmt.

>> Zusatzlichefinanzielle Einnahmenund/oder Sachzuwen-
dungen flrihre Kultureinrichtung, den Verein, die Schule
etc. und ihre Projekte.

>> Professionalisierungsprozesse: bessere Offentlichkeits-
arbeit sowie Offnung von Kultur, Jugendarbeit und Schule
in Richtung Wirtschaft (Dialog mit Unternehmen).

>> Eintritt in einen direkten Dialog mit einer kritischen 0f-
fentlichkeit.

Abb. 16: Motive fiir ein Sponsorship (eigene Darstellungin Anlehnung an u.a. die Deutsche Umwelthilfe 2005, S. 8)

«% PRAXISTIPP

%

Das Motivprofil

bedienen kénnen!

G

Erstellen Sie ein Motivprofil! Das heifit, recherchieren Sie bei Ihrem potenziellen Sponsor, was ihn antreibt und ob Sie dieses Motivauch

1. Ethisch begrindetes Sponsoring: Verpflichtung eines Unternehmens, Verantwortung zu Gbernehmen. Diese Art der Begriindung
ist bei Unternehmen, die vom Eigentiimer gefiihrt werden, haufig.

2. Kommunikativ begriindetes Sponsoring: Der Sponsor mdchte einen Dialog mit gegenwartigen und zukiinftigen Zielgruppen und
erhofft sich durch Riickkoppelung auch positive Wirkungen im eigenen Unternehmen.

3. Sachlich begriindetes Sponsoring: Hier stellt der Sponsor den Beitrag des Unternehmens zur Lésung kultur-, jugend-, bildungs-
und/oder gesellschaftspolitischer Probleme in den Vordergrund (vgl. Landesinstitut fir Erziehung und Unterricht 2001, S. 191).

Ergo: Die Argumentation dem Sponsor gegenlber sollte immer angebotsorientiert und nicht bedarfsorientiert sein — »Was kann ich
bieten?« und »Wie kann ich auf diese Motive reagieren?« und nicht »Was brauche ich?« (Win-Win-Strategie)!
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Abb. 17: Transferleitungen eines Sponsorships (vgl. Gerlach-March 2010, S. 5)

PRAXISBEISPIEL}

IM GESPRACH
Schulsponsoring zur Qualitatssicherung von Bildung

Helmut Schorlemmer ist Schuldirektor des Pestalozzi-Gymnasi-
ums in Unna. Seit dem Jahr 1999 ist er der bundesweit einzige
Schulsponsoringberater am Standort Nordrhein-Westfalen. Er be-
richtet von seinen Aufgaben und erklért, welche Fragen Schulen
und auflerschulische Partner umtreiben.

Worin liegt lhre Motivation, als Schulsponsoringberater tdtig zu
sein?

Sponsoringprojekte verlangen von den Schulen einen professio-
nellen Umgang mit auBBerschulischen Partnern und ein langfristig
orientiertes Projektmanagement. Somit tut sich an den Schulen
ein grofler Beratungsbedarf auf. Im Wesentlichen motiviert mich
meine Tatigkeit darin, Schulen ein adaquates Beratungsangebot
zu machen und zu verhindern, dass Schulen durch unseridse au-
Berschulische Partner fiir Zwecke instrumentalisiert werden, die
dem Bildungs- und Erziehungsauftrag widersprechen. Es muss
auf jeden Fall verhindert werden, dass Schulen einer »billigen«
Produktwerbung zum Opfer fallen bzw. zu reinen Aufienstationen
des Marketings von Agenturen und Unternehmen werden. Zentra-
les Ziel bei allen Schulsponsoringmafinahmen muss es sein, dass
Unternehmen oder auflerschulische Partner den Bildungs- und
Erziehungsauftrag der Schulen in Augenhdhe unterstiitzen und
die einseitige Einflussnahme unterlassen. Die engagierte Arbeit
der Lehrerinnen und Lehrer verdient den Respekt derjenigen,
die Sponsoringmafinahmen fiir Schulen anbieten, genauso wie
andersherum ein respektvoller und zugewandter Umgang der
Sponsoringkoordinatoren der Schulen mit den auflerschulischen
Partnern selbstverstandlich ist.

Welche Aufgaben sind mit lhrem Amt als Sponsoringberater verbun-
den?

Mein Beratungsspektrum richtet sich an alle Schulen und Schultra-
ger, aber auch an Unternehmen. Der grof3te Beratungsbedarf liegt
einerseits in der Professionalisierung der Lehrerinnen und Lehrerim
Umgang mit den Sponsoren, andererseits bei den konzeptionellen,
schulrechtlichen und steuerrechtlichen Rahmenbedingungen. Als
hauptamtlicher Schulleiter bin ich zeitmaflig sehr stark eingebun-
den, sodass ich als Schulsponsoringberater nur Multiplikatorveran-
staltungen wahrnehmen kann. Eine Einzelberatung von Schulen ist
unméglich. In meiner Rolle als Schulsponsoringberater kommt mir
zugute, dass ich als Schulleiter die Bedingungen in der Praxis der
Schulen gut kenne und somit passgenau Hilfestellungen anbieten
kann.

Was sind aus lhrer Sicht die elementarsten Erfolgskriterien von
Schulsponsoringpartnerschaften? Und woran scheitern sie am ehes-
ten?

Es ist notwendig, dass sich Schulen als Anbieter von guten Unter-
richtsmodulen, Schulprogrammbestandteilen oder Projekten sehen.
Fir diese Aktivitaten sucht man einen Partner, der die Schule unter-
stiitzt. Hierzu sind vorab strategische Uberlegungen der Schule er-
forderlich, um einen potenziellen Partner zu iberzeugen, die Schule
zu unterstiitzen, da er Zeit und Geld investiert. Zentrale Bedeutung
hat die Sicherung personeller Ressourcen, das heifit, neben der
Begleitung durch den Schulleiter ist es notwendig, dass eine ver-
antwortliche Lehrkraft den Sponsoringbereich betreut und dies mit
einer »unternehmerischen« Haltung tut, da ein Sponsoringpartner
auflerhalb der Schule selbst »unternehmerisch« denkt. Damit ist
gemeint, dass Kolleginnen und Kollegen professionell im Projekt-
management agieren kdnnen und zielbewusst planen. Diese Spon-
soringkoordinatoren in Schulen miissen die Schule mit Blick auf das
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3.2.3.4 Sponsorenakquise und -management

Vor der Ansprache von Sponsoren, sollte feststehen, dass
es sich tatsachlich um ein Sponsoringengagement handelt:
zum einen zeichnet sich dieses durch die Vereinbarung tGber
eine vertraglich geregelte Gegenleistung fiir einen Sponso-
ringbeitrag aus. Zum anderen strebt der Sponsor kommerzi-
elle Ziele an, z.B. durch die kommunikative und/oder kom-
merzielle Nutzung des Sponsorings. Vor dem Erstellen einer
Sponsoringanfrage sollte daher sichergestellt sein, dass
derAustausch von Leistungund Gegenleistung gegebenist.

Sponsoringleistungen

Zentrales Element des Sponsorings ist, dass die Leistung
auf Gegenleistung beruht; Sponsorund Gesponserter gehen
zum beiderseitigen Nutzen ein Geschéft, oder freundlicher:
eine partnerschaftliche Kooperation, ein. Der Sponsor er-
wartet vom Empfanger, zumeist eine wohltatige Einrich-
tung, eine kommunikative Gegenleistung zur Steigerung der
Medienwirksamkeit und zur positiven Imagetbertragung.
Damit verbunden ist das Ziel, Marktanteile der eigenen Pro-

dukte bzw. Dienstleistungen zu erhdhen. Zudem kann der
Sponsor seinen Férderaufwand als Betriebsausgabe steu-
erlich berticksichtigen lassen.

Die Gegenleistung orientiert sicham Marktwert bzw. am mo-
netaren Wert dererbrachten Sponsorenleistung. Dabeiistin
der Regel die Sponsorenleistung klar kalkulierbar, wahrend
die Gegenleistung des Gesponserten zumindest teilweise
immateriell und schwer messbar ist. Das Mindeste ist in der
Regel eine wohlwollende Unterstiitzung des Sponsors bei
seiner »Vermarktung« der Partnerschaft, z.B. indem mit
dem guten Namen und der Partnerschaft des Gesponser-
ten — Kultureinrichtung, Verein, Schule — durch den Spon-
sor Offentlichkeitsarbeit betrieben wird. Die Gegenleistung
kann aber auch darin bestehen, dass sich der Gesponserte
aktiv an PR- oder Werbemafinahmen des Unternehmens
beteiligt. Denkbar sind auch ganz andere Formen partner-
schaftlicher Zusammenarbeit, die innerhalb des gegebenen
rechtlichen Rahmens allein vom Grad der Kreativitat aller
Beteiligten begrenzt wird (vgl. Deutsche Umwelthilfe, S. 7f.).

Schulprogramm kompetent vertreten kdnnen, entscheidungs- und
kommunikationsfahig sein. Fir die Zusammenarbeit mit Sponsoren
ist eine Mentalitat notwendig, in Losungen und nicht in Problemen
zu denken.

Zum Scheitern verurteilt sind alle Mafinahmen, die lediglich aus ei-
nem »Bettelbrief« um Geld bestehen. Diese landen in der Regel im
Papierkorb. Eine Schule, die Unterstiitzung will, muss zeigen, dass
sie engagiert arbeitet und fir den Sponsoringpartner eine verldss-
liche GroBle darstellt. Grundsatzlich gibt es kaum ein Unternehmen
oder eine Institution auflerhalb der Schule, die kein Interesse an gut
ausgebildeten Schilerinnen und Schiilern, also spateren Arbeitneh-
merinnen und Arbeitnehmern, hat. Somit ergibt sich keine automati-
sche Affinitdt von bestimmten Branchen zu Schule, vielmehr geht es
um die Passung von Schul- und Unternehmensphilosophie.

Wodurch kann Sponsoring lhrer Erkenntnis nach die Bildungsqualitdt
einer Schule sichern? Und wodurch gefdhrden?
Sponsoringaktivitadten orientieren sich immer am Schulprogramm,
interessanten Schulprogrammmodulen oder Projekten in der Schule.
Sie stellen die Starkung der Schilerinnen und Schiler in den Mittel-
punkt, Bildung und Erziehung werden geférdert. Dies kann von der
Unterstitzung des Unterrichts durch auflerschulische Experten tiber
die Ausristung einer Schule mit Notebooks oder auch die Finanzie-
rung von Streitschlichtungstrainings bis hin zur Ubernahme von Kos-
ten fur eine Theaterkulisse der Literatur-AG reichen. Voraussetzung
fur die Qualitat von Sponsoringmafinahmen ist dabei das professio-
nelle und selbstbewusste Auftreten der in der Schule Verantwortli-
chen, also der Lehrerinnen und Lehrer sowie der Schulleitungen, die
dafiir sorgen, dass alle Unterstiitzungsmafinahmen von aufien den
Bildungs-und Erziehungsauftrag, das Schulprogramm bzw. die schu-
lischen Curricula im Blick haben.

~

Wesentlich ist, dass keine einseitige Beeinflussung erfolgt.
Nachhaltige Werteerziehung, die Abkehr von materialistischem
Denken und Konsumzwang, die Entwicklung von Sozialkompe-
tenz und Engagement, Verantwortung und Kreativitdt kdnnen
schlecht gedeihen in einer Schule, die sich selbst als Jahrmarkt
und Konsumtempel prasentiert. Die Schule muss sich als lebendi-
ges und authentisches Modell der Werteerziehung présentieren,
in dem die Lehrerinnen und Lehrer in ihrem Rollenverhalten als
Vorbilder wirken.

Welche Potenziale sehen Sie fir die Zukunft im Schulsponsoring?
Die Anzahl der Schulsponsoringprojekte und Kooperationen mit
auflerschulischen Partnern hat enorm zugenommen. Dies gilt fur
alle Schulformen und Regierungsbezirke in Nordrhein-Westfalen.
Werden Schulsponsoringprojekte durch die Schulen verantwort-
lich geplant und professionell durchgefiihrt, erfolgt keine Instru-
mentalisierung der Schule, sondern eine wirkliche Unterstiitzung
des Bildungs- und Erziehungsauftrags. Agieren Schulen in dieser
Hinsicht selbstbewusst und im Sinne der padagogischen Verant-
wortung fur die Schilerinnen und Schiler, liegen bei Schulsponso-
ringmafinahmen die Chancen darin, einen Transfer von Know-how
und Do-how in die Schulen zu gewéahrleisten, Projekte und Aktivi-
taten entwickeln zu konnen, die mit den normalen, aus den ge-
setzlichen Verpflichtungen zur Verfligung stehenden Budgets der
Kommunen und Schultrdger nicht zu finanzieren sind, sowie der
Chance, sehr nah an der auf3erschulischen Realitat schulisches
Wissen anzuwenden und weiterzuentwickeln.

% www.pgu.de




70 // 3. Private Férderung

Wichtig ist, dass die PR-Aktionen, Werbemafinahmen oder
anderen vereinbarten Aktivitaten der Gegenleistungen
nicht gegen zwingende Sponsoringvorschriften verstoflen,

dass sie nicht die Regeln des Anstands oder der Fairness
verletzen oder eine unndtige Versteuerungspflicht beim Ge-
sponsorten begriinden (vgl. Béttcher 2009, S. 27f.).

Leistungen

Gegenleistungen

Generalsponsoring

Der Sponsor unterstiitzt alle Aktivitaten fir einen
gewissen Zeitraum, leistet z.B. finanzielle Zuschisse
fur die Gesamtfinanzierung.

Produkt- und Projektsponsoring

Es gibt beispielsweise folgende Finanzmittel:

>> einmaliger Geldbetrag, z.B. Zuschiisse zu
Inszenierungen,

>> laufende, regelméaflige Zahlungen, z.B. Betriebs-
kostenzuschisse,

>> Finanzierungshilfe fir Ankaufe,

>> Ausschreibung von Kunst- und Kulturpreisen,
>> Griindung einer eigenen Stiftung,

>> Vergabe von Auftrdgen an Kinstler/-innen,

>> Einrichtung einer eigenen Aufflihrungs- oder
Ausstellungsstatte, Mediathek oder Bibliothek

Dariiber hinaus kénnen Sachmittel gegeben werden, z. B.
>> Ausstattung mit Produkten des Sponsors, z.B. Bereit-
stellung von Arbeitsmaterialien flir Kunstprojekte,

>> Sachleistung aus dem Leistungsprogramm des
Unternehmens, z.B. Druck von Plakaten,
kostenlose Flige, freier Fuhrpark, Rdume,

>> Ubernahme von Dienstleistungen durch das Unter-
nehmen, z.B. Offentlichkeitsarbeit, Administration,
Veranstaltungsmanagement fir Auffihrungen, Kon-
zertreihen, (Benefiz-)Veranstaltungen und die Frei-
stellung von Mitarbeitern/-innen zur Unterstltzung
der Einrichtungen und Projekte

Aktive Gegenleistung
Gesponserte selbst tbernehmen Werbung fir den
Sponsor.

Werbung wédhrend der Veranstaltung
>> personliche Nennung der Sponsoren durch den
Geférderten,

>> Gelegenheit zur Ansprache durch einen/eine
Unternehmensvertreter/-in,

>> Aufdruck des Namens auf Plakaten, Programmen,
Eintrittskarten und anderen Publikationen,
Anzeigen im Programmbheft,

>> Produktprasentationen und -verteilungen im
Verlauf von Veranstaltungen,

>> Titelsponsoring: der Name des Sponsors gehtin
die Ankiindigung der Veranstaltung ein,

>> Product Placement

Personenbezogene Werbung
>> Promotionkleidung

Passive Duldung
>>Einzelpersonen, Gruppen, Institutionen, Projekte
werden innerhalb der PR, Werbung und/oder Verkaufs-
forderung erwahnt, z.B. in Pressemitteilungen
und Geschéaftsberichten sowie auf der Website des
Unternehmens,

>>Verwendung von Pradikaten und Titeln, z.B.
»Forderervon ...« oder »Offizieller Ausstatter der ...«;
in Werbung und Offentlichkeitsarbeit,

>>Lizensierung: bestimmte Embleme oder Zeichen
dirfen z.B. auf Verpackungen genutzt werden,

>>Freikarten zu Veranstaltungen

Abb. 18: Formen der Leistung und Gegenleistungen aus der Sicht von Unternehmen (vgl. Gerlach-March 2010, S. 49f.)



Die Sponsoringanfrage
Idealtypischer Prozess einer Sponsoringanfrage
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Budget, ergdnzende
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Schriftliche Zusendung Persdnliches Treffen
Kontaktaufnahme weiterer Details >> Festlegung von Details
>> Aufdas Wesentliche >> Ausfihrlichere >> Vorbereitung des
beschranken Informationen Sponsoringvertrags
(Anschreiben, (Sponsoringkonzept, | | s> Dislussion dep
Fact Sheet) Finanzierungskonzept, konkreten Umsetzung

des Sponsorships

Anfrage (keine Rund- Unterlagen)

schreiben)

>> Klares Konzept,

>> Konkretisierung der
Sponsoringanfrage

ansprechende >> Vereinbarung eines

Unterlagen Termins zur Prasen-
>> Telefonisches tateh

Nachfassen

>> Festlegung der
nachsten Schritte

Abb. 19: Idealtypischer Prozess einer Sponsoringanfrage (IG Sponsoring 2006, S. 5)

Hatein gegenseitiges »Bekenntnis« stattgefunden, braucht
es eine systematische Planung und Durchfiihrung der Ko-
operation — sowohl beim Sponsor als auch beim Gesponser-
ten: Wie ist der Projektablauf? Welche Termine und Aktionen
sind geplant?

- PRAXISTIPP

Idealerweise haben die Partner aus Kultur und Schule ge-
meinsam ein Sponsoringkonzept erarbeitet und eine Strate-
gie niedergelegt, in denen sie ihre Leitlinien (Zielsetzungen
und Ausschlusskriterien) festhalten. In einem Strategiepa-
pier sind Profil und Angebote verschriftlicht, die Vorhaben
oder Projekte fiir Sponsoren interessant macht.

bl
Sponsoringanfrage

Der Sponsorensuchende sollte vor allem beim ersten Schritt fol-
gende Dinge beachten:

>> personliches Anschreiben (kein Rundschreiben),

>> Nennungeines Ansprechpartners fir Rickfragen (mit Kontakt-
daten und Funktion/Position),

>> gut strukturierte Unterlagen (»mehr« ist nicht automatisch
besser),

>> bei erster Kontaktaufnahme auf die wesentlichen Unterlagen
und Informationen beschranken,

>> nach angemessener Zeit telefonisch nachfragen,

>> erst nach Hauptsponsoren suchen (hieraus ergeben sich Res-
triktionen fur Co-Sponsoren, Stichwort: Branchenexklusivitét),

>> klare Aussagen Uber Leistungen und Gegenleistungen formu-
lieren (vor allem beim Preis, den der Sponsor zahlen soll),
>> nicht parallel Gber verschiedene Ansprechpartner an ein Un-

ternehmen herantreten,

>> Anfrage mit genligend zeitlichem Vorlauf einreichen,

In einzelnen Fallen ist es unter Umstanden sinnvoll, von diesem
Vorgehen abzuweichen. Aber grundsatzlich erhdht diese Vorge-
hensweise die Wahrscheinlichkeit, dass eine Sponsoringanfrage
ernsthaft gepriift und in Erwégung gezogen wird.
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PRAXISTIPP

Vertragsinhalte fiir Sponsorships

Die Grundlage fiir ein Sponsorshipistin jedem Fall ein Sponso-
ringvertrag, der zeitlich limitiert sein muss.

Es wird empfohlen, bei ersten Sponsoring-Partnerschaften
oderin der Anfangsphase eine Fachberatung hinzuzuziehen.

Der Sponsoring-Vertrag regelt:

>> Leistungen des Sponsors und des Gesponserten (Leistung/
Gegenleistung],

>> zeitliche und rdumliche Abwicklung,

>> finanztechnische Abwicklung,

>> fachliche und finanzielle Berichterstattung,

>> Ablehnung inhaltlicher Einflussnahme des Sponsors,

>> Zustandigkeiten und Ansprechpartner/-innen,

>> Sondervereinbarungen (z.B. Exklusivitat, Erfolgskontrolle,
Regelungen bei Vertragsverstdfien) (vgl. Deutsche Um-
welthilfe 2005, S. 7f.).

—5 \

TOOL

Private Forderung >> Sponsoring

>> Checklisten
>>Sponsoring-Proposal
>>Sponsoring-Konzept
>> Elemente einer Sponsoring-Anfrage

>> Mustervorlagen

>>Schulsponsoringvertrag
>>Vertrag fir Einzelklinstler/-innen

PRAXISBEISPIELE\

J

IM GESPRACH

Kreative Ideen zur Sponsoringanfrage:
Speed Dating fiir neue Partnerschaften

Alex Konig, seit 2011 Marketingleiter bei der Stadtmarketing
Mannheim GmbH, ist Diplom- Informationswirt. Kénig begann
seine Karriere in der Sportbranche bei einer international tati-
gen Sportvermarktungsagentur in Hamburg. Danach war er in
der Projektleitung zur Eishockey WM 2010 und verschiedenen
anderen Grofiveranstaltungen in der SAP ARENA Mannheim tatig.
Die Stadtmarketing Mannheim GmbH wurde 2001 gegriindet, um
die Wettbewerbsfahigkeit der Stadt im konkurrierenden Umfeld
weiter auszubauen, die Attraktivitat des Images nach innen und
auflen zu steigern sowie die Profilierung und Positionierung mit
allihren Starken voranzutreiben.

Herr Kénig, Sie haben im Rahmen |hrer 2. Sponsoringbdrse im Juli
2012 ein Speed Dating als Kontaktbdrse fir Sponsoringpartner-
schaften von Unternehmen und Organisationen lhrer Stadt ver-
anstaltet. Wie ist die Idee dazu entstanden?

Wir haben in zahlreichen Gesprachen erfahren, dass sich viele
Vereine, Institutionen und Projektplaner in der Sponsoringakqui-
se sehr schwertun. Teilweise mangels Wissen, teilweise mangels
Strategie oder einfach mangels Zeit. Daher kennen die Unterneh-
men haufig die Projekte gar nicht, die flr ihre Sponsoringstrategie
durchaus von Interesse sein kénnten. Somit wollten wir fiir beide
Seiten eine Plattform schaffen, wertvolle Informationen auszu-
tauschen und potenzielle Partner zu finden. Neben der Méglich-
keit, Vortrage rund um das Thema Sponsoring zu héren, konnten
die Teilnehmer unverbindlich Kontakte knipfen.

Wie war das Speed Dating angelegt?

Wir haben Unternehmen sowie Einrichtungen aus allen Bereichen
wie Sport und Freizeit/Kultur/Wissenschaft und Bildung/Jugend
und Soziales unserer Stadt angeschrieben und auf unsere Veran-
staltung aufmerksam gemacht. Die Resonanz war so grof3, dass
wir leider etlichen Projekten fiir das Speed Dating absagen muss-
ten. Unserer Erfahrung nach sollte das Speed Dating insgesamt
nicht langer als 50 Minuten dauern. In jeweils flinfmindtiger Pra-
sentation stellten die Sponsoringnehmer ihr Projekt jeweils zehn
potenziellen Sponsoren vor. Um eine méglichst faire Auswahl zu
treffen, haben wir vorher einen Kriterienkatalog erarbeitet, der
den Entscheidungen zugrunde lag.

Wie sollten sich die Teilnehmer auf ein Speed Dating vorbereiten,
damit sie die Erwartungen ihres Gegentiibers erfiillen?

Ein Schlissel fir den Erfolg ist sicherlich die akribische Vorberei-
tung der Sponsoringnehmer. Fir viele war das die Chance, sich
erstmals Gedanken zu machen, was die Kernpunkte ihres Pro-
jekts sind und wie man innerhalb kiirzester Zeit die wichtigsten
Themen auf den Punkt bringt. Das ist auch genau der Wunsch
der Unternehmen — Gbrigens nicht nur beim Speed Dating. Au-
Berdem sollten Sponsoringnehmer ihre Prasentation immer aus
dem Blickwinkel der Unternehmen vorbereiten: Was kann ich dem
Unternehmen anbieten? Wie kann das Unternehmen von meinem



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Sponsoring_Checkliste_Sponsoring_Proposal_22082013.docx
http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Sponsoring_Checkliste_Sponsoring_Konzept_22082013.docx
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Projekt konkret profitieren? Welche Menschen spreche ich mit mei-
nem Projekt an, die auch fiir das Unternehmen von Interesse sind?
Das hat im Umkehrschluss zur Folge, dass Sponsoringnehmer nicht
mehr als Bittsteller auftreten, sondern als Anbieter eines Produkts
oder Projekts, von dem ein Unternehmen unmittelbar profitieren
kann.

Sind aus dem Speed Dating Sponsorships entstanden?

Wir wissen aus den Rickmeldungen von zwei konkreten Sponsor-
ships, die bereits umgesetzt sind. Von einem weiteren Teilnehmer
wissen wir, dass sogar intensive Gesprache Uber eine mehrjahrige
Partnerschaftgeflihrtwerden. Aber wirbewerten den Erfolg nicht nur
anhand der Sponsoringabschliisse. Solange das Interesse so grofi ist
wie bei den letzten Sponsoringbdrsen und es auch die Teilnehmer/
-innen als gelungene Veranstaltung bewerten, die nicht direkt zum
Sponsoring-Abschluss gekommen sind, werden wir dieses Format
sicherlich weiterfihren und nach Méglichkeit auch ausbauen.

% www.stadtmarketing-mannheim.de

IM GESPRACH
KultCrossing setzt auf regionale private Unterstiitzer

Christa Schulte ist Deutsch-Lehrerin an einer Kélner Schule und
Initiatorin von KultCrossing. Sie leitet gemeinsam mit Christian
DuMont Schiitte die gemeinnitzige GmbH in Kdln im Ehrenamt. Seit
dem Grindungsjahr 2006 kénnen Schulen Gber KultCrossing ver-
schiedene Unterrichtsmodule fir die Sekundarstufen | und Il der
Sparten Theater, Tanz, Musik, Kunst und Medien im sogenannten
»KultShop« auswahlen und buchen. Kinder und Jugendliche erle-
ben mit Konzepten wie etwa »Getanzte Mathematik« oder »FuSch«
(Medienkompetenzbildung durch Hérfunk und Film) Lehrinhalte in
neuem Kontext.

Frau Schulte, Sie akquirieren fir KultCrossing, fir die Sie die ehren-
amtliche Geschdftsfihrung ibernommen haben, seit dem Jahr 2006
Drittmittel fir Kultur- und Schulprojekte. Was ist Ihr Erfolgskonzept?
Ein Vorteil unserer Arbeit liegt sicher darin, dass ich durch meine Ta-
tigkeit als Deutsch-Lehrerin an der Basis arbeite. Das bedeutet, dass
ich erkenne, wo Bedarf besteht und dass ich aufgrund meiner pada-
gogisch-didaktischen Erfahrung weiB3, welche Inhalte mit welchen
Mitteln — im Sinne der Kinder und Jugendlichen — erfolgreich um-
gesetzt werden kénnen. Der regelmaflige Austausch mit Schilern/
-innen, Kollegen/-innen und Eltern hilft dabei, durchdachte, zielfiih-
rende Konzepte zu entwickeln. Und genau das ist die Basis dafir,
Sponsoren lberzeugen und fir gute Projekte gewinnen zu kénnen.
Hinzu kommt, dass ich meine Arbeit fir KultCrossing ehrenamtlich
mache. Das belegt: es geht um die Sache an sich.

Wie und womit vermitteln Sie potenziellen Geldgebern |hr Anliegen?
Bisher habe ich den Geldgebern vor allem im persénlichen Gesprach
vermittelt, dass unser Nachwuchs fir unsere Zukunft in Deutsch-
land von grofiter Bedeutung ist. Bildung ist unser hochstes Gut. Und

Kultur bedeutet Bildung. Bildung ist ein grofier Nutzen fir den
Wohlstand eines Landes, denn sie betrifft jeden Unternehmer,
letztlich jede Institution. Allerdings hat sich unsere Gesellschaft
so entwickelt, dass viele Familien und auch unsere Schulen den
Bildungsanforderungen alleine nicht mehr gerecht werden kon-
nen. Wir benétigen weitere Sdulen, die unser System tragen. Kult-
Crossing ist eine davon — sicher auch in Verbindung mit Schule,
aber eben nicht ausschliefllich.

Wie (berzeugen Sie an Schule Beteiligte wie Lehrkrdfte, Kultur-
pddagogen/-innen, Kiinstler/-innen, Eltern und Schiler/-innen
von der Notwendigkeit des Einwerbens von Drittmitteln?

Wir iberzeugen durch die Erfolge unserer Projekte und haben ent-
sprechend viele Multiplikatoren/-innen, von Lehrkraften Gber die
Schiler/-innen bis hin zu den Eltern. Lehrkrafte gewinnen wir z. B.
dadurch, dass wir ihnen fertige Unterrichtsreihen zur Verfligung
stellen kdnnen, die sich an den Lehrplanen orientieren. Auch die
Tatsache, dass Angebote facherlbergreifend sind und somit das
vernetzte Denken schulen, bewerten viele Lehrer/-innen als tiber-
aus positiv. Selbst Referendare/-innen kdnnen unsere Arbeit fir
ihre Unterrichtseinheiten hervorragend nutzen. Im Prinzip ldsst
es sich wie folgt auf den Punkt bringen: Wenn die Konzepte stim-
men und die Arbeit seriés und solide betrieben wird, rennt man
eigentlich offene Tlren ein. Wir wollen ja keinen Profit machen,
sondern flr junge Leute gute Bildungsvoraussetzungen schaf-
fen, die hohe gesellschaftliche Relevanz haben.

Kdnnten Sie kurz eine Kooperation mit einem Unternehmen be-
schreiben, die sich als beispielhalft fiir KultCrossing als auch fiir
die Geldgeber gelten kann?

Bei unserem Projekt »KultAbo fiir KultKids« haben wir ein tolles
Programm zusammengestellt, das Kultur aus unterschiedlich-
sten Blickwinkeln beleuchtet und unterschiedlichste Anregungen
gibt. Das richtet sich an Kinder alleinerziehender Erziehungs-
berechtigte und dabei haben wir zahlreiche Unternehmen biin-
deln kdnnen, die das Projekt auf verschiedenste Art férdern. Die
Kélner Galopprennbahn e.V. hat z.B. den KultKids nicht nur zwei
Besuche mit Blick hinter die Kulissen geschenkt, sondern auch
eine Abschluss-Veranstaltung fir alle Teilnehmer/-innen und
Sponsoren am Ende der Saison des KultAbos. Sie sehen, es muss
nichtimmer Geld flieflen, um Ideen umzusetzen.

Wenn ein Unternehmen aus sich selbst heraus sinnvolle Themen
anbietet, dann nehmen wir diese auch gern nachhaltig in den
Fokus: Die Papierfirma Antalis vertreibt viele dkologische Papiere,
sodass sichrund um den Zellstoff sinnvolle Module bis hin zu einer
Unterrichts-Reihe unter dem Aspekt der Herstellung und Verar-
beitung sowie anderen Gesichtspunkten entwickeln konnten. Ein
weiterer Vorteil ist, dass wir hier sozialen Einrichtungen und auch
Schulen zugleich Papiere kostenfrei anbieten dirfen.

Inder Regel laden wirauch zahlreiche Medienvertreter/-innen ein,
gemafl dem Motto »Tue Gutes und rede dariiber!«

www.kultcrossing.de
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3.2.3.5 Finanz- und Rechtsfragen

Besonders das Schulsponsoring bendtigt gesonderte Be-
trachtung und Aufmerksamkeit in rechtlicher Hinsicht. Zu
beachten sind dabei die Richtlinien, z.B. die Schulgesetze
der Lander, die Sponsoring nur unter bestimmten Voraus-
setzungen erlauben (vgl. DKJS 2008, S. 9).

. ]
( RECHTSHINWEIS J )

Werbung an Schulen

Die landerspezifischen Verwaltungsvorschriften tber Werbung,
Wettbewerbe und Erhebungen an Schulen, die jeweils bei den
Kultusministerien zu erfragen sind, regeln letztlich die Spon-
soring- und Werbemdglichkeiten des Sponsorpartners an der
Schule.

Mittlerweile lassen alle Bundeslander an ihren Schulen Spon-
soring zu — unter dem nahezu ausnahmslosen Primat des Bil-
dungs-und Erziehungsauftrags der Schule. Sie gehen dabei in
ihren Anforderungen unterschiedlich weit.

Ineinigen Bundeslandernist Werbung an Schulen erlaubt, z. B.
in Berlin, Hamburg und Hessen, sofern sie den Bildungs- bzw.
Erziehungsauftrag der Schulen nicht geféhrdet. In Baden-
Wirttemberg erwahnt die betreffende Verwaltungsvorschrift
ausdricklich zwar nur Werbung, die verboten ist, und Spen-
den, die unter den tblichen Voraussetzungen erlaubt sind, in
der Praxis ist aber auch Sponsoring méglich. In Brandenburg
dirfen Spenden und Sponsoringleistungen nur angenommen
werden, wenn sie nicht dazu dienen, Haushaltskiirzungen
auszugleichen. Eindeutiger ist hier Nordrhein-Westfalen, wo
bestimmt wird, dass weder Werbe- noch Sponsoringeinnah-
men den Schultrdger von seinen gesetzlichen Zuwendungs-
pflichten entbinden.

Eine Aufstellung aus dem Jahr 2005 — und damit nicht mehr
ganz aktuelle Fassung—zudenVorschriften der Bundeslander
findet sich als »Rechtliche Bestimmungen der Bundeslander
zu Werbung und Sponsoring an Schulen« (vgl. Meyer-Albrecht
2005).

Weitere Informationen unter:
Hintergrundpapier des Bundesverbands der Verbraucherzen-
tralen »Werbung und Sponsoring an Schulen«

<% www.vzbv.de >>vzbz 2005
Kurzinformation des Vereins fiir Konsumenteninformation im

Auftrag des Bundesministeriums fiir Unterricht und kulturelle
Angelegenheiten

& www.eventfischer.eu/pdf/schul.pdf

Weitere Informationen zu Finanz- und Rechtsfragen enthalt
die Beilage dieser Broschiire »Rahmenbedingungen fiir eine
gute Finanzierung«.

Uber Sponsoring an der Schule entscheidet, wer in seinem
Bereich betroffen ist. Wahrend die inneren padagogischen
Angelegenheiten von Schulen im Kompetenzbereich des
Landes (Kultusministerium) liegen und von daher die dort
verfassten Richtlinien flr Sponsoring gelten, ist fur alle
sachlichen Schulangelegenheiten der Schultrager zustan-
dig, sodass erin die Sponsoringstrategie einzubeziehen ist
und seine Vorgaben fiir Sponsoringmafinahmen im Rahmen
dieser sachlichen Schulangelegenheiten (z.B. Verédnderun-
genin der baulichen Substanz der Schulanlagen, Aufhdngen
von Plakaten an Wanden) ebenso zu beachten sind.

Schulen sind zwar nicht rechtsfahig, sie sind jedoch er-
machtigt, im Bereich der inneren padagogischen Schulan-
gelegenheiten selbst Entscheidungen im Namen und mit
Wirkung fur das Land zu treffen (z.B. Férderung eines Un-
terrichts- oder Kooperationsprojekts oder einer Schulver-
anstaltung). »Sachmittel, die nicht direkt fir Schiler [...],
sondern flr die Schule bestimmt sind, werden Eigentum des
Schultragers. Bei Sachmitteln, die Folgekosten verursachen
oder Haftungsfragen aufwerfen (z.B. Computer) muss vor-
ab die Zustimmung des Schultragers eingeholt werden.«
(Landesinstitut fir Erziehung und Unterricht 2001, S. 187).
Es versteht sich von selbst, dass keine Sponsorengelder an
das Kollegium gezahlt werden dirfen.


http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/BKJ_KmS_Fundraising_RB_26082013.pdf

Steuerpflicht auf Seiten des Gesponserten

Steuerfrei (ideelle Leistungen und Leistungen der
Vermdgensverwaltung)

Steuerpflichtig (Kérperschafts- und Gewerbesteuer],
ab einer Freigrenze von 35.000 Euro (Leistungen der
Vermodgensverwaltung, des Zweckbetriebs oder des
wirtschaftlichen Geschaftsbetriebs)

>> nur der Sponsor weist zum Zweck der Imagewerbung
auf die Férderung hin (z.B. Verwendung von Namen
und Logo etc.);

>> der Gesponserte weistim Zusammenhang mit dem
geférderten Projekt auf die Zuwendung hin, hebt
diesen Hinweis aber nicht besonders werbewirksam
hervor, z.B. auf Plakaten, Veranstaltungshinweisen,
in Ausstellungskatalogen durch Verwendung des
Namens, Emblems oder Logos des Sponsors;

>> der Gesponserte wirkt nicht aktivan Werbemafinah-

men des Sponsors mit (z.B. keine gemeinsame Presse-

konferenz);

>> der Gesponserte erzielt mit den Zuwendungen des
Sponsors keine weiteren Einnahmen;

>> miindliche wie schriftliche Danksagungen ohne
Werbehinweise und Anzeigen;

Wenn diese Zuordnung zum ideellen Bereich nicht méglich
ist, sollte als Gegenleistung fiir Sponsorengelder das Dul-

den von Werbung oder lediglich der Hinweis auf die Unter-

stltzung durch einen Sponsor vereinbart werden, da dies

Einnahmen aus der Vermdgensverwaltung darstellen.

>> Gesponserter wirkt aktivan Werbemafinahmen mit,
z.B. miteinem Link zum Sponsor auf der Website;

>> es liegen gemeinsame Werbekonzepte vor;

>> Sponsor wird besonders hervorgehoben, z.B. in
Form einer ganzen Seite in einem vierseitigen
Programmheft;

>> Firmenveranstaltungen fiir den Sponsor;

>> aktive Teilnahme an Pressekonferenzen des
Gesponserten.

Abb. 20: Bundeseinheitliche steuer- und wettbewerbsrechtliche Besonderheiten (vgl. Gerlach-March 2010, S. 52)
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Kooperationen von Schulen mit Wirtschaftsunternehmen

Nordrhein-westfalische Schulen kénnen sich die Zusammenar-
beit mit Unternehmen nicht nur sehr gut vorstellen, sie ist sogar
ausdriicklich erwiinscht. Dieses Ergebnis zeigt eine Studie der
Stiftung Partner fir Schule NRW aus dem Jahr 2004. Zu dem Zeit-
punkt pflegen bereits ein Drittel aller allgemeinbildenden Schulen
in Nordrhein-Westfalen langfristige Partnerschaften, die verblei-
benden sind in der Mehrzahl an einer Kooperation interessiert
(vgl. Studienkreis Schule Wirtschaft NRW 2004a). Auf Seite der
Unternehmenist es vorallem der Mittelstand, der sich im Rahmen
von Kooperationen flir Schulen engagiert; die Starkung des regio-
nalen Umfelds ist hier mafigebliche Motivation. Die Branchen sind
unterschiedlich: der Armaturenhersteller Dornbracht kooperiert
mit verschiedenen Einrichtungen im Sauerland, die Deutsche
Bahn unterhalt deutschlandweit Partnerschaften mit etwa 40
Hauptschulen, die Freudenberg-Stiftung unterstiitzt den Bau des
neuen Campus fiir die Berliner Schule (vgl. Gétsch 2008).

Vorteile der Kooperation fiir Schulen

>> Schulen profitieren vorallem auf den Gebieten der Unterrichts-
und Organisationsentwicklung von der Kooperation.
Fachkompetenz von auflen gelangtin die Schulen,
Unterstiitzung bei der Berufswahlorientierung der Schiler/
-innen,

>>
>>
>> Vermittlung von Kenntnissen und Fahigkeiten des Arbeits-
lebens,

ErschlieBen neuer Lernorte firden Fachunterrichtin den Part-
nerbetrieben,

>>

>>
>>

>>

>>

~

Hilfe bei Projekten oder bei der Ausstattung von Fachrdumen,
Angebot eines Bezugsrahmens mit grofierer Nahe zur Arbeits-
und Wirtschaftswelt,

Vermittlung von Know-how zur Personal- und Organisations-
entwicklung durch Fortbildungsmafinahmen der Partnerfirma,
Férderung zusatzlicher Mafinahmen, z.B. Einrichtung von
Fachraumen oder Finanzierung ausgewahlter Projekte.

Vorteile der Kooperation fiir Unternehmen

Unternehmen profitieren aus der Beziehung zu Schulen durch die
Sicherung ihres »Nachwuchses« und des positiven Imagetrans-
fers. Kooperationen sind sinnvoll, um

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

die Beziehungen zum regionalen Umfeld zu verbessern,
potenzielle Nachwuchskrafte gezielter ansprechen zu kénnen,
haufiger und positivin der lokalen Presse erwahnt zu werden,
der Bindung der Mitarbeiter/-innen an das Unternehmen neue
Impulse zu geben,

ihrer gesellschaftspolitischen Verantwortung Nachdruck zu
verleihen,

die Vorstellungen der Firma und die Anspriiche an Mitarbeiter/
-innen deutlich machen zu kénnen,

die schulische Qualitat, vor allem in Fragen, die sich auf die Be-
rufs- und Arbeitswelt beziehen, zu verbessern (vgl. Studien-
kreis Schule Wirtschaft NRW 2004b, S. 9, 13).

TOOL

Private Forderung >> Forderpartnerschaften
>>Checklisten
>> Partnerschaft zwischen Schulen und Unternehmen



http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/Foerderpartnerschaften_Checklisten_Schule_Unternehmen_22082013.docx
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3.3 WEITERE FINANZIERUNGSMOGLICHKEITEN UND -IDEEN

3.3.1 Forderverein und Forderkreis

3.3.1.1 Begriffe und Grundlagen

Eine gute Méglichkeit, den Freiraum zur Projektplanung zu
erweitern, ist die Griindung eines Férdervereins, der z.B.
als Schulférderverein die Schule unterstitzt. »Schulférder-
vereine sind gemeinniitzige Zusammenschlisse, um die
Bildungs- und Erziehungsanliegen einer Schule zu férdern.
Eltern, engagierte Burgerinnen und Birger, Lehrkrafte, ehe-
malige Schilerinnen und Schiler, Unternehmen und andere
unterstiitzen im Rahmen von Schulférdervereinen die Ent-
wicklung von Schulen ergénzend zur staatlichen Hilfe. Sie
erbringen Geld- und Sachspenden, gewinnen Sponsoren
fur Schulprojekte, organisieren Schulfeste und andere Ver-
anstaltungen wie Tage der offenen Tir und 6ffnen Schulen
damit fir das gesellschaftliche, kulturelle, politische und
wirtschaftliche Umfeld der jeweiligen Stadte und Gemein-
den. Zudem Ubernehmen sie durch die Organisation und
Durchfiihrung zusatzlicher Aufgabenbereiche wie den Be-
trieb von Mensen oder die Hausaufgabenbetreuung maf3-
geblich Verantwortung fiir den Schulbetrieb und entwickeln
sich so zu wichtigen Stiitzpfeilern der Schulentwicklung.«
(BSFV 2012).

Die Grindung eines Schulférdervereins ist berall dort sinn-
voll, wo die Institution Schule mit all ihren fest verankerten
Regelungen nicht mehr flexibel und reaktionsschnell Gber
Vorhaben entscheiden kann oder diese sogar verhindert
werden. Besonders, wenn es um die Akquise und Verwen-
dungvon finanziellen oder geldwerten Mitteln geht, wird mit
einem Schulférderverein rechtlich und steuerlich einiges
leichter. Ein Férderverein kann zudem ein Instrument sein,
das viel Arbeit im Fundraising abnimmt — sofern fir den For-
derverein Mitmacher/-innen gefunden werden, welche die-
se Aufgaben Gbernehmen. Fur Férdervereine von Kulturein-
richtungen o. A. gelten in der Regel gleiche Bestimmungen
wie flr Schulférdervereine. Es ist moglich, dass ein Forder-
verein dezidiert fir Kooperationsprojekte gegriindet wird,
um die Kultureinrichtung, den Verein oder die Schule nicht
einseitig mit den Finanzierungsfragen eines gemeinsamen
Vorhabens zu belasten und die Kooperation verbindlicher zu
gestalten. Es ist dabei natiirlich abzuwéagen, ob eine Dop-
pelstruktur lohnt.

Bei einer solchen Entscheidung sollte auch immer geprift
werden, welche Vorteile mit einem Forderverein verbunden
sind — aber auch welche Nachteile — und ob es sinnvolle Al-
ternativen, z.B. den Férderkreis, gibt.

Forderverein

Forderkreis

>> Juristische Person gem. den Paragrafen 21 ff.und 55
ff. BGB (Rechtsfahigkeit),

Grindungsvoraussetzung: mindestens sieben Mitglie-
der, Satzung, Vorstand,

>>
>> Eintragung in Vereinsregister (e.V.),
>> Prifung der Gemeinnutzigkeit,
>> eigene Spendenbescheinigungen,
>> Einnahmen verbleiben beim Verein (zeitnahe, aus-

schlieflliche Verwendung); Mitgliedsbeitrage sind erste

Einnahmequelle.

>> ohne Rechtsfahigkeit,

>> wie rechtsfahiger Verein gefiihrt,

>> keine GemeinnUtzigkeit notig,

>> Spendenquittung durch Organisation,

>> Einnahmen gehen nicht an den Férderkreis, sondern
an die Kulturorganisation oder Schule (Buchung auf
zweckgebundene Kostenstellen); eigene Spenden oder

Anregung Anderer zum Spenden.

Abb. 21: Unterschiede zwischen Férderverein und -kreis (vgl. Gerlach-March 2010, S. 72)
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3.3.1.2 Managementim Rahmen eines Fordervereins

Grindungswillige brauchen Mitstreiter/-innen fir ihr Vor-

haben. In der Regel werden dies die Leitung von Kultur-

einrichtung, Verein und/oder Schule sein, aber auch Eltern

und weitere Familienangehdrige, Lehrer/-innen und mogli-

cherweise Ehemalige oder bereits vorhandene Partner und

Forderer. Sie missen sich dartiber einigen, in welcher Weise

der Verein die Kooperation oder die Einrichtung/-en (z.B.

Kultureinrichtung, Schule) bei ihren Aufgaben im Interesse

der Kinder und Jugendlichen unterstitzt:

>> Welche Angebote sollen geférdert werden?

>> Welche Anschaffungen sollen getatigt werden?

>> Welche Projekte sollen unterstiitzt werden?

>> Welche Kooperationsbheziehungen sollen unterhalten
werden?

Auch Gber die Organisation sollte nachgedacht werden:

>> WiesindderFordervereinund dessenArbeit strukturiert?

>> Wer kommt fir welche Aufgaben und Amter in Frage?

>> Welche Unterstiitzungssysteme (z.B. Schulsekretariat)
konnen genutzt werden?

Unabdingbarist die enge Verzahnung des Férdervereins mit
der Einrichtung oder den Kooperationspartnern, damit sich
zwischen ihnen keine personell-personlichen Schwierig-
keiten oder Zielkonflikte entwickeln kénnen. Grundhaltung
muss sein, dass die Einrichtung dariber bestimmt, was sie
bendtigt, und nicht der Férderverein. lhm kommt eine be-

ratende, organisierende und mitgestaltende Rolle zu, aber

eine Befugnis —z.B. in 6ffentlichen oder schulischen Belan-

gen —darf ihm nicht Gbertragen werden. Um Missverstand-

nisse und -erfolge sowie Zerwlrfnisse zu vermeiden — vor

allem dies mit dem Fokus auf Schulférdervereine — sollten

folgende Kriterien Beachtung finden:

>> In der Satzung sollte eindeutig festlegt sein, dass der
Vereinszweck die Férderung der Schule nach Mafigabe
des legitimen schulischen Willens ist. Der Verein soll ein
Vorschlagsrecht haben, aber keine Entscheidungsbe-
fugnis. Denkbar ist auch ein Vetorecht des Vereins ber
Anschaffungs- oder Projektwiinsche der Schule, wenn
deren Sinn nicht einsichtig ist oder andere Argumente
entgegenstehen. Die letzte Entscheidung dartiber kénn-
te der Schulkonferenz einrdumt werden.

>> Der/die Schulleiter/-in sollte ex officio Vorstandsmitglied
im Verein sein. Als stellvertretende/-r Vorsitzende/-r
etwa, mit einem Vetorecht Gber Anschaffungs-, Projekt-
oder andere Entscheidungen des Vereins, die dem Willen
der Schule widersprechen. Entgegen diesen Vorgaben ist
es nicht ratsam, die Schulleitung oder ein Mitglied des
Kollegiums mit dem Vorsitz zu betrauen und/oder den
Vorstand mehrheitlich aus Lehrern/-innen zu besetzen
und/oder die Mitglieder Gberwiegend aus dem Kollegium
zu rekrutieren. Der Verein soll eine Entlastung und keine
weitere Belastung der Schule darstellen. Auflerdem lasst
eine Personalunion wenig Raum fiir neue Ideen.

( PRAXISBEISPIELE}

Fordervereine an Schulen

Johann-Gutenberg-Realschule Dortmund

Der Forderverein der Dortmunder Realschule wurde im Jahr 1995 auf Initiative der Elternschaft der JGR gegriindet. Der Verein verfolgt
das Ziel, durch Anschaffungen zu einer interessanten und abwechslungsreichen Unterrichtsgestaltung beizutragen. Finanziert wur-
den bisher u.a. ein Kunstprojekte »Graffiti« oder »Kamera auf Kunstkurs«. Aulerdem unterstiitzt er die Schule bei der Optimierung
der Lernumgebung. Zu den weiteren Aufgaben des Vereins gehért die aktive Mithilfe bei organisatorischen Ablaufen und Schulveran-
staltungen. Der Férderverein finanziert sich ausschlieBlich Gber Spenden von Privatpersonen und Sponsoring durch Wirtschaftsun-
ternehmen wie Banken und Sparkassen, Kliniken und Energieversorger, aber auch von Kanzleien und Agenturen. Der Férderverein
prasentiert sich potenziellen Férderern wie Interessenten mit einer eigenen Website.

% www.foerderverein-jgr.de/kunst.php

Férderverein NRW-weit

NRW macht Schule e.V. ist eine private Initiative und gemeinnitzige Organisation. Der Verein wurde im Jahr 2006 von Lehrkréften
und Privatpersonen mit dem Ziel gegriindet, Grundschulen im Land Nordrhein-Westfalen tatkraftig zu unterstiitzen. Der Verein finan-
ziert sich ausschlieflich aus Spenden, die direkt bedurftigen Schulen zugutekommen. Spendengelder werden vor allem eingesetzt,
um Raume kindgerecht auszustatten und zu gestalten, Blicher zu kaufen, neue Instrumente anzuschaffen und spezielle Seminare
fur Schiler/-innen, insbesondere im Bereich des »Coolness-Trainings<«, anzubieten. Der Verein unterstiitzt vor allem Grundschulen in
sozial schwachen Regionen ohne eigenen Forderverein. Geférdert wurden u. a. die Projekte »JeKi— Jedem Kind ein Instrument«an der
Grundschule Ruhrortin Duisburg und »Salto Mortale«, ein Mitmachzirkus an der Stadtischen GGS in Gelsenkirchen-Horst.

% www.nrwmachtschule.de/ideen.html
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3.3.1.3 Finanz- und Rechtsfragen

Die folgenden Ausfiihrungen beziehen sich auf die Griin-
dung eines Schulférdervereins, kénnen aber leicht auf die
Férdervereine von Kultureinrichtungen oder Kooperations-
partnerschaften Ubertragen werden. Schulférdervereine
unterliegen den rechtlichen Bestimmungen der Paragrafen
21ff. des Burgerlichen Gesetzbuchs (BGB). Danach sind
zur Grindung eines Vereins sieben Grindungsmitglieder
erforderlich. Diese missen in einer Grindungsversamm-
lung eine Vereinssatzung verabschieden und einen Vor-
stand wahlen. Zuerst bestimmt die Versammlung eine/-n
Versammlungsleiter/-in und eine/-n Protokollfihrer/-in, die
am Ende beide das Grindungsprotokoll unterschreiben.
Kern der Griindungsversammlung ist die Diskussion und
Verabschiedung der Satzung und die Wahl des Vorstands
gemaf} dieser Satzung.

«=% PRAXISTIPP
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Die Satzung

Die Satzung erfordert einige Sorgfalt, da ihre Vorgaben fir
alle Mitglieder bindend sind und Satzungsanderungen schnell
aufwéndig sind. Sie muss von allen Grindungsmitgliedern
eigenhandig unterschrieben sein. Die Paragrafen 56 bis 59
BGB schreiben hier gesetzlich vor, dass die Satzung enthalten
muss (vgl. DKJS 2008, S. 58 ff.):

>> Zweck, Name, Sitz,

>> Eintragungswille (Vereinsregister),

>> Bestimmungen zur Mitgliedschaft (Eintritt und Austritt),
>> Mitgliedsbeitrag,

>> Bestimmungen rund um die Mitgliederversammlung,

>> Vorstandszusammensetzung.

. J

Nach erfolgreicher Prifung der Unterlagen durch das Amts-
gericht und mit Zustellung des Vereinsregisterauszugs
darf sich der Schulférderverein »e.V.« nennen. Da ein ein-
getragener Verein Kosten verursacht — jede Anderung im
Vorstand und der Satzung ist melde- und gebihrenpflichtig,
weshalb der Vorstand klein gehalten werden sollte —und fir
die Anerkennung der Gemeinnitzigkeit keine Rolle spielt,
kann man die Frage stellen, ob ein nicht eingetragener Ver-
ein ausreicht. Der entscheidende Unterschied liegt dabei in
der Haftung fir eventuelle Schulden des Vereins: Der einge-
tragene Verein haftet nur mit dem Vereinsvermdgen. Beim
nicht rechtsfahigen Verein hingegen haften die Mitglieder
auch mitihrem Privatvermdgen.

Weitere Informationen zu Finanz- und Rechtsfragen enthalt
die Beilage dieser Broschiire »Rahmenbedingungen fiir eine
gute Finanzierung«.

Ob ein Verein als gemeinnitzig anerkannt wird, ist in ers-
ter Linie abhangig vom Vereinszweck. Dient der Verein z.B.
der Férderung von Bildung, diirfte die Gemeinnitzigkeit un-
problematisch sein, die betreffenden Satzungsabschnitte
missen entsprechend ausformuliert sein (siehe Beilage,
Abb. 1,S. 4 und in dieser Broschire, Kapitel 3.3.1.3, S. 79).

3.3.2 Beispiele fiir Eigeninitiativen

Tag der offenen Tir

An einem Tag der offenen Tir zeigt sich eine Einrichtung mit
ihren Projekten von der allerbesten Seite, um einen dau-
erhaft positiven Eindruck von den Veranstaltern bei ihren
Besuchern/-innen zu hinterlassen. Die Motive fir einen Tag
der offenen Tur sind vielfaltig:

>> Eréffnung der Einrichtung,

>> Wiedererdffnung nach Umbau/Renovierung,

>> neue Gaste/Mitglieder akquirieren,

>> Dankeschdn-AktionanSpender/-innenoderUnterstitzer,
>> Bekanntmachung des neuen Profils oder Angebots,

>> Beginn oder Ende eines Projekts.

Die Vorbereitungen fir einen solchen Tag sind umfangreich
und missen daher sorgfaltig geplant sein. Anhand der Ziel-
definition, was mit diesem Tag erreicht werden soll, ist es
sinnvoll, die Maflnahmen festzulegen. Hier sollte der Grund-
satz gelten »Klasse statt Masse« — denn nur dann erzielen
Initiatoren bei ihren Besuchern/-innen nachhaltig positive
Resonanz (vgl. Grosjean 2011, S. 92f.).

Entenrennen

Das »Duck Race« ist seit Jahren ein beliebtes Fundraising-
Instrument. Die Funktionsweise ist sehr einfach. Im Vorfeld
werden Plastik-Enten an Interessenten verkauft. An einem
ausgewahlten Tag werden alle Enten gleichzeitig in einen
Fluss geworfen und nehmen an dem Entenrennen teil. Die
schnellste Ente erhalt einen ausgelobten Preis. Ein solcher
Event kann idealerweise von einem ganzen Bilindel an weite-
ren Aktivitaten begleitet werden. Auch lasst sich die Figur der
Ente durch eine zum Projekt passendere ersetzen. Hier sind
der Kreativitat keine Grenzen gesetzt (vgl. ebd., S. 45f.).

Basar

Weihnachts- oder Osterbasare haben eine lange Tradition,
Geldmittel in die Kassen zu bekommen. In modifizierter Form
lassen sich auch heute ahnliche Veranstaltungen zur Geldak-
quise einsetzen, z. B. als Kunsthandwerkermarkt oder Kunst-
messe. Geldmittel kdnnen nicht nur Gber den Verkauf der
Waren, sondern u.a. Uber erhobene Standgebiihren oder Be-
wirtung gesammelt werden. Basis fur den Erfolg derartiger
Veranstaltungen ist die Qualitat der angebotenen Waren. Die
Selektion passender Anbieter kann Uber ein Bewerbungsver-
fahren gesteuert werden (vgl. ebd., S. 27f.).


http://kultur-macht-schule.de/fileadmin/user_upload/KmS_Fundraising_Toolbox/BKJ_KmS_Fundraising_RB_26082013.pdf
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Benefizveranstaltung

Der Begriff »Benefiz« leitet sich aus dem Lateinischen

»beneficio«abundbedeutet Gbersetzt »Wohltat«. Benefiz-

veranstaltungen sind also Ereignisse, deren Erlos einem

guten Zweck zugeflhrt wird. Benefizveranstaltungen sind

nicht nur zum Geldsammeln da, sie sind gleichzeitig eine

Plattform fir Kommunikation und Prasentation:

>> Forderer wollen etwas Gutes tun und dabei gern sehen
und gesehen werden,

>> Sponsoren kdnnen sich darstellen,

>> Einrichtungen prasentieren sich, stehen in der Offent-
lichkeit, sagen »Danke«, informieren und férdern die Be-
ziehungen zu ihren Forderern,

>> begleitet von einer guten PR-Arbeit, vorher und nachher,
wird damit die Benefizveranstaltung zu einem Ereignis,
iiber das in der Offentlichkeit gesprochen wird,

>> bisherige Forderer kénnen auf diese Weise langfristig ge-
bunden und neue Foérderer gewonnen werden.

- PRAXISTIPP

Generell ist eine Benefizveranstaltung im Rahmen einer
Gala oder einer festlichen Veranstaltung sehr reizvoll. Der
Aufwand hierfiir ist aber sehr hoch. Planerisch dhnelt die
Vorbereitung jedem anderen Fest. Im Rahmen einer Bene-
fizveranstaltung wird natirlich versucht, moglichst kosten-
glinstig das Rahmenprogramm zu gestalten (z. B. prominen-
te ehrenamtliche Gastredner/-innen, Theaterauffihrungen,
Musikbands, Tanzprasentationen ...). Besonders spannend
ist es auch, die Ergebnisse einer Kooperation oder die Auf-
tritte einer Musikband bzw. einer Theater-AG der Schule zu
prasentieren (vgl. ebd., S. 31f.).

Benefizveranstaltungen

>> Bei Galas, Partys etc. lauten die Zauberworte: Exklusivitat
und Perfektion. Schaffen Sie ein stimmungsvolles Ambiente,
bieten Sie etwas Besonderes (Essen, Kultur]!

>> Aber: die Veranstaltung darf nicht mit den Zielen Ihrer Einrich-
tungim Widerspruch stehen (grofie Schlemmeressen kénnen
auch negativankommen).

>> Sorgen Sie fur das richtige Matching (Mischen der Gaste)!
Forderer geniefien eine exponierte Platzierung.

>> Die Veranstaltungen sollten Event-Charakter haben mit guter
Offentlichkeitswirksamkeit und Medienprésenz. Laden Sie
auch wichtige Prominenz personlich ein. Begleitet von einer
guten PR-Arbeit — vorher und nachher — wird damit die Bene-
fizveranstaltung zu einem Ereignis, (iber das in der Offentlich-
keit gesprochen wird.

>> Sorgen Sie fir einen kreativen, passenden Anlass: Kabarett
in der Zirkusmanege, Theaterwettbewerb, Videowettbewerb,
Lesung mit prominentem/-r Autoren/-in, Benefiz-Gala mit Nach-
wuchsmusikern/-innen, Kunstauktion/Benefiz-Vernissage, Kon-
zert,Kinoabend, Basar mitselbst hergestellten Kunstobjekten,
Modenschau mit Eigenkreationen.

>> Gestalten Sie die Nebenrdume mit geselligen Treffs, Ausstel-
lungen und Prasentationen. Bei der Gestaltung sind die Spaf3-,
Genuss- und Erlebnisfaktoren zu favorisieren, reine Wohlta-
tigkeitsveranstaltungen liegen nicht mehrim Trend.

>> Suchen Sie die Unterstiitzung von engagierten Unternehmen,
Kinstlern/-innen, Prominenten, Medien, Veranstaltern und
Organisationen.

>> Die Einnahmen (Eintritt, Kartenverkauf, etc.) sind dem steu-
erpflichtigen wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb zuzuordnen.

>> WeisenSiebeisolchenVeranstaltungenaufden Gagenverzicht
von Akteuren und den Anlass ausdriicklich hin. Einfacher ist
dies, wenn die Veranstaltung unter einem Motto steht.

>> Das Fragen nach Spenden ist absolut notwendig und hat bei
einer gut gemachten Veranstaltung auch eine hohe Resonanz
(vgl. Deutsche Umwelthilfe 2005, S. 5).

>> Weitere Erldsmoglichkeiten bei Benefizveranstaltungen sind
z.B. Eintrittsgelder und Zusatzspenden, VIP-Zusatzleistungen,
Merchandising, Catering und Tombola (vgl. LUBW 2011, S. 25ff.).
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Kilometre of coins

Wie viele Miinzen passen auf einen Kilometer Strecke? Die-
ses interessante Sammelprojekt verbirgt folgende Finanz-
volumina, wenn man einen Kilometer Miinzen zusammen-
getragen hat:

1Cent 61.538Sticke = 615,38 Euro

2 Cent 53.333Stiicke = 1.066,66 Euro

5Cent  47.058 Stiicke 2.352,90 Euro

10 Cent 50.632 Stiicke 5.063,20 Euro

20 Cent 44.943 Stlcke 8.988, 60 Euro
50Cent 41.237 Sticke = 20.618,50 Euro
1 Euro 43.010 Sticke = 43.010,00 Euro
2 Euro  38.834 Stlicke = 77.668,00 Euro

Auch hier ist schnell ersichtlich, dass aus den vielen klei-
nen Stlicken in der Addition grofle Summen entstehen. Eine
solche Sammelaktion bendtigt natirlich einen groflen 6f-
fentlichen Rahmen, um dieses Geldvolumen zu erreichen.

ausgewahltwerden, die etwas mit der Einrichtung oder dem
Verein zu tun haben: Kirchplatz, Schulhof, Klassenzimmer,
von Punkt X bis zum Projektort Y.

Fir eine solche Aktion werden genligend Helfer/-innen be-
notigt, da sich viele logistische Aufgaben ableiten. Zu be-
denken ist das Gesamtgewicht der Miinzen beim Transport
zur Bank. Es misste mit der Bank geklart werden, welche
Kosten fir die Annahme der Miinzen entstehen, da dies mit
einem zusatzlichen Bearbeitungsaufwand verbunden ist
(vgl. Grosjean 2011, S. 56f.).

Weitere Ideen

Die Akquise von Geldspenden ist Gber weitere Fundraising-
Instrumente méglich:

>> Haus- und Straflensammlungen,

>> Verkaufsaktionen,

>> Materialsammlungen (z.B. Alt-Handy, Toner],

>> Sponsorenlaufe.

Ideen kdnnen natlrlich auch kleiner gedacht und Strecken

> EXKURS

o \

Schiilerfirmen mit Kunst und Kulturangeboten

Inihrer eigenverantwortlich gefihrten Firma Gibernehmen die Schiler/-innen alle Geschaftsbereiche selbst —von der Produktion und
Vermarktung bis hin zur Verwaltung der Finanzen. Schiilerfirmen sind reale Unternehmen, die in die Schule integriert werden. Alle ge-
schéftlichen Entscheidungen haben entsprechend auch reale Konsequenzen. Schilerfirmen nehmen ihre Arbeit mit einem Startkapi-
tal auf, das sie entweder durch den Zuschuss ihres Taschengelds, eine Schiiler-Aktiengesellschaft, die Finanzierung ber Eltern oder
Férderer oder Gber ein Bankdarlehen oder Gber Forderprogramme aufbringen.

Die Schiilerfirma Ritli-Weare. V.

Die Ratli-Schule in Berlin-Neukdlin, die einst als »Problemschule« in die Schlagzeilen geriet, hat mit ihrem eigenen Label »R{tli Wear«
nicht nur aktiv Krisen-PR betrieben. Finanziert wird das Label, iberdas u.a. T-Shirts, Taschen und Postkarten vermarktet werden, Gber
den Forderverein sowie tber Spenden und Einnahmen aus der gleichnamigen Schilerfirma. Die Idee dazu entwickelten drei Berliner
Soziologiestudenten. Die Satzung des Férdervereins an der Ritli-Schule zeigt anschaulich, wie Kultur und Schule Spenden und Forder-
gelder fur ein kreatives Konzept gewinnen und damit das Image ihrer Schule darlber hinaus positiv verandern kdnnen.

«% shop.ruetli.biz/index.php

Weitere Beispiele fiir Angebote von Schiilerfirmen:

>> ausleihbarer MP3-Player als mobiler Stadtfihrer,

>> Ausleihe oder Verkauf selbst gemalterBiIder[u.a.f(]rPraxen,AufenthaIts-undVerkaufsréume],

>> Jugendreisefihrer fir verschiedene Stadte,

>> Schulmode entwerfen und verkaufen,

>> Aufbau einer eigenen Ausleihbibliothek in Kooperation mit Verlagen,

>> Schmuckgestaltung,

>> Verkauf von Keramikartikeln (Tonkrige, Eierbecher, Schalen, Ubertﬁpfe],

>> Atelier fur digitale Fotografie (Portrats, Postkarten, Dokumentationen, Fotobicher, Etiketten),

>> Kinovorfiihrung ausgewahiter Filme,

>> Theaterbus (mit Requisiten und Bihnenbau],

>> Designfirma: Corporate Design (Cl, Logo, Maskottchen), Webdesign (eCards, virtuelle Einladungen), Printdesign (Flyer, Broschiiren,
Postkarten), Broadcastdesign (Reisevideos, Imagefiles), Fotografie (Personen, Hiuser, Landschaften),

>> Tattoostudio bietet Kurzzeit-Tattoos,

>> Digitalisierung von Video- und Tontragern.

% www.schuelerfirmen-sbh.de



http://shop.ruetli.biz/index.php
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3.3.3 Sonstige Einnahmequellen

Bufigelder

In Deutschland kommen jahrlich mehrere Millionen Euro an
BuB3geldern zusammen. Eine Kultureinrichtung, ein Verein
oder eine Schule profitieren dabei vom Fehlverhalten ihrer
Mitmenschen. Bei Verurteilungen werden in Gerichtsbe-
schlissen oftmals Bufigelder an gemeinnitzige Einrichtun-
gen verhangt, um so den Schaden zu siihnen. Bei den Ober-
landesgerichten (OLG) gibt es eine Liste der Einrichtungen
und QOrganisationen, die an der Zuweisung von Buflgeldern
interessiert sind. In diese Liste kdnnen sich alle berechtig-
ten NPOs eintragen lassen. Um darin aufgenommen zu wer-
den, ist ein Schreiben mit der Bitte um Eintragung an den
jeweiligen Prasidenten des zustandigen OLG erforderlich.
Dieses gibt die Information an die nachgeordneten Gerichte
weiter. Die Eintragung gilt flr zwei Jahre und ist danach wie-
der zu beantragen. Da es sich um zweckungebundene Mit-
tel handelt, sind diese fur Einrichtungen und Projekte ganz
besonders attraktiv. In der Regel werden Bufigelder nur an
Schulen weitergegeben, die einen besonderen Schwerpunkt
aufweisen, z.B. Schulen fiir Menschen mit Behinderungen,
damitihrsozialverbindlicher Zweck noch deutlicher erkenn-
barist (vgl. LUBW 2011, S. 26).

- PRAXISTIPP

o \

Erfolgsfaktoren fiir Bu3geldmarketing

>> Gute Serviceleistungen anbieten: Sofortigen Dank aus-
sprechen und fir eine perfekte Abwicklung der BuBBgelder
sorgen.

>> Informationen tber die Arbeit bereitstellen (Pressespiegel,
Projektvorhaben).

>> Bufigeldkonto einrichten, um die Aufstellung der zugewie-
senen und gezahlten Gelder Gbersichtlich zu gestalten.

>> Affinitdt zu padagogischen Gesichtspunkten von Straftat-
bestanden oder besonderes Profil formulieren, z.B. Kunst-
projekte im Gefangnis oder an inklusiven Schulen.

>> Personlichen Kontakt halten zu Richtern/-innen und Staats-
anwalten/-innen zur Aufmerksamkeitsgewinnung fir Pro-
jekte, z.B. personlicher Besuch, Information Gber die Ver-
wendung der Mittel.

>> Datenbank einrichten, um BuBgelder schnell und einfach

verwalten zu kénnen (vgl. LSB Hessen 2011, LUBW 2011,
S. 26).

Unterlagen fiir den Eintrag

>> Antragsformular,

>> Vereinssatzung,

>> Kopie der Eintragung in das Vereinsregister,

>> Gemeinnitzigkeitsbescheinigung des Finanzamts,

>> Jahresbericht,

>> Verpflichtungserklarung,

>> Konto-Nennung,

>> Uberweisungstrager fur BuBgelder (keine Spende),

>> kleinformatige Adressetiketten mit Anschrift des Antrag-
stellers (vgl. ebd., S. 26).

Das Verfahren basiert auf Vorschlagen von Personen, die in
richterliche Verfahren involviert sind, daher kénnten folgen-
de Personen angesprochen werden, um eine Einrichtung
bekannt zu machen:

>> Gerichte,

>> Amtsstellenleiter/-innen,

>> bekannte Mitarbeiter/-innen in den Gerichten,

>> Staatsanwalte/-innen,

>> Schoffen,

>> Strafrichter/-innen,

>> Verteidiger/-innen,

>> Oberfinanzdirektionen (vgl. Grosjean 2011, S. 37ff.).




Lottomittel

Es gibt eine Vielzahl von Wohlfahrtslotterien (z.B. Aktion
Mensch und Glicksspirale), Spielbanken, éffentlich-rechtli-
che Sparkassen und monopolartige (Energieversorgungs-)
Unternehmen, die besonderen rechtlichen Rahmenbedin-
gungen hinsichtlich ihrer Gewinne unterliegen: Sie miissen
aufgrund landesgesetzlicher, satzungsrechtlicher und/
oder vertraglicher Vorschriften Teile ihrer Gewinne gemein-
nitzigen Zwecken zuftihren. Um diese Zuwendungen kén-
nensich auch Kultureinrichtungen, Vereine und andere freie
Trager oder Schulen bemihen. Die Verteilung dieser Gelder
erfolgt zumeist Uber die zugehorigen Stiftungen oder an-
dere Organisationsmodelle, wie z.B. kommunale Behérden.
Deshalb sind die unter »Stiftungen« (siehe Kapitel 3.2.2, S.
57]) getroffenen Aussagen zu beachten. Der Unterschied ist,
dass es sich zumeist um Stiftungen mit einem starker auf
offentliche Prozesse bezogenen Auftrag handelt und dass
in die Vergabe politische oder Verwaltungsgremien sowie
Fachkrafte aus der organisierten Zivilgesellschaft einge-
bunden sind. Das hat zur Folge, dass die Verteilung meist
nach politischer oder inhaltlicher Nahe von Parteien und
Wohlfahrtsverbanden erfolgt. Kleine Trager miissen sich
daher standig ins Gesprach bringen, damit sie nicht »iber-
sehen« werden.

Merchandising und Licensing

Einnahmen kénnen selbstverstandlich auch mit dem Ver-
kauf von projektbezogenen Produkten erzielt werden: mit
einem T-Shirt zum Theaterstick, einem Buch zur Ausstellung
oder einem Notenbuch zum Musikunterricht. Hier gilt es, den
richtigen Spagat zwischen Zweckverfolgung und Umsatz-
erzielung zu wahren. Wem die Durchflihrung in Eigenregie
zu aufwandig erscheint, kann Alternativen aufgreifen, z.B.
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die ortliche Druckerei gewinnen, den Merchandise-Verkauf
durchzufiihren. In diesem Fall ware der Verein lediglich
Lizenzgeber — mitkleiner Marge, aber ohne grofen Aufwand.

Erbschaftsspenden

Fundraiser betrachten Erbschaftsspenden als das kinf-
tig wichtigste Instrument zur Spendengewinnung. Hinzu
kommt, dass die Vermdgen der Verstorbenen, die weder
Uber ein Testament verfligen, noch Erben hinterlassen au-
tomatisch an den Staat fallen. »Die Bundesblrger vererben
jedes Jahr 180 Milliarden Euro. Nach Schatzungen der Fi-
nanzbehdrden werden in den kommenden zehn Jahren
Vermdgenswerte von rund zwei Billionen Euro vererbt. Erb-
schaftsmarketing hat deshalb einen wichtigen Stellenwert
im professionellen Fundraising.« (pro fund 2010). Beim
Erbschaftsmarketing ist zu unterscheiden zwischen Erbe
(gesamtes Vermdgen) und Vermachtnis (festgelegter Teil
vom Nachlass).

Testamentsspenden sind klare Vertrauenssache. Die Stra-
tegie verfolgt das seriése und »sanfte« Verkaufen statt
der direkten Ansprache. Zur seriésen Vermittlung von Erb-
schaftsangelegenheiten kénnen z.B. ein Faltblatt, eine
Broschire oder die Veréffentlichung von Informationen in
der Mitgliederzeitung dienen. Darin werden in der Regel die
gesetzliche Erbfolge erlautert, Anleitungen zum Verfassen
und Aufbewahren eines Testaments gegeben und die Mog-
lichkeiten aufgezeigt, wie der Nachlass fir welche Zwecke
eingebracht werden kann, etwa als Schenkung, das Verer-
ben von Immobilien oder die Ubertragung von Lebensversi-
cherungen. Die Option der Beratung durch einen Notar oder
Rechtsanwalt steht dabei den potenziellen Spendern eben-
so offen (vgl. LUBW 2011, S. 23f.].
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4.2 KONTAKTE

Bundesvereinigung

Kulturelle Kinder- und Jugendbildung e.V.
Fachstelle »Kultur macht Schule«
Kippelstein 34, 42857 Remscheid
Telefon: 02191.7943 98

Telefax: 02191.7943 89

info@bkj.de // www.bkj.de

Bildungskommunikation

Kinder- und Jugendmarketing Kontor
Meistermannweg 61, 53359 Rheinbach
Telefon: 02226.157 57 83
post@kjmk.de // www.kjmk.de

EU-weite Forderung
Bundesvereinigung Kulturelle Kinder-
und Jugendbildung e.V. (BKJ)
jugend.kultur.austausch

Kippelstein 34, 42857 Remscheid
Telefon: 02191.7943 90

Telefax: 02191.7943 89

info@bkj.de
www.bkj.de/jugend.kultur.austausch-
finanzieren.html

Deutsche Agentur fiir das EU-Programm
JUGEND IN AKTIONJUGEND fiir Europa
GodesbergerAllee 142-148, 53175 Bonn
Telefon: 0228.950 62 20

Telefax: 0228.95062 22
wicke@jfemail.de
www.jugendfuereuropa.de

emcra GmbH

Hohenzollerndamm 152, 14199 Berlin
Telefon: 030.31 80 13 30

Telefax: 030.3180 1369
info@emcra.eu // www.emcra.eu

IJABe.V.

Fachstelle fiir Internationale Jugendarbeit
der Bundesrepublik Deutschland e.V.
Godesberger Allee 142-148, 53175 Bonn
Telefon: 0228.95060

Telefax: 0228.95061 99

info@ijab.de // www.ijab.de

Kulturpolitische Gesellschafte.V.
Europa fordert Kultur
Weberstrafle 59a, 53113 Bonn
Telefon: 0228.20 16 70

Telefax: 0228.20 16 733
eu-redaktion@kupoge.de
www.europa-foerdert-kultur.info

Fordervereine

Bundesverband der Schul Férder Vereine
(BSFV)

Kirschenweg 10/1, 72076 Tibingen
Telefon: 07071.565 4093

Telefax: 07071.56540 96
bsfv@schulfoerdervereine.de
www.schulfoerdervereine.de

Fundraising

Deutscher Fundraising Verband e. V. (DFRV]
Emil-von-Behring-Strafle 3

60439 Frankfurta.M.

Telefon: 069.95733070

Telefax: 069.95 733071
info@fundraisingverband.de
www.fundraisingverband.de

Schiilerfirma

Bundesministerium fir Wirtschaft

und Technologie

Unternehmergeist in die Schulen
Scharnhorststrafle 34-37, 10115 Berlin
info@bmwi.bund.de
www.unternehmergeist-macht-schule.de

IHK Schwarzwald-Baar-Heuberg

Schiler- und Junior-Firmen Beratungsstelle
Romausring 4

78050 Villingen-Schwenningen

Telefon: 07721.922 0

Telefax: 07721.922 182
kress@villingen-schwenningen.ihk.de
www.schuelerfirmen-sbh.de/start.html

Spenden

Deutscher Spendenrate.V.
Simrockallee 27,53173 Bonn
Telefon: 0228.93557 28
Telefax: 0228.93557 99
spendenrat@t-online.de
www.spendenrat.com

Sponsoring

Fachverband fiir Sponsoring e. V. [FASPO)
Mittelweg 22,20148 Hamburg

Telefon: 040.60 9508 33

Telefax: 040.60 9508 34

info@faspo.de // www.faspo.de

Kulturkreis der deutschen Wirtschaft
im Bundesverband der Deutschen
Industrie e.V.

Geschéaftsstelle Haus der Deutschen
Wirtschaft

Breite Strafle 29, 10178 Berlin
Telefon: 03020 28 14 06

Telefax: 030 20 28 24 06
info@kulturkreis.eu
www.kulturkreis.eu

Stiftungen

Bundesverband Deutscher Stiftungen
Haus Deutscher Stiftungen
Mauerstrafle 93, 10117 Berlin
Telefon: 030.897 94 70

Telefax: 030.897 94 711
bundesverband@stiftungen.org
www.stiftungen.org

Werbung und Marketing

ICC Deutschlande.V.
Internationale Handelskammer
Postfach 8043 2, 10004 Berlin
Telefon: 030.200 736300
Telefax: 030.200 73 63 69
icc@icc-deutschland.de
www.icc-deutschland.de

Forderratgeber
Bundesministerium fir Wirtschaft
und Technologie
www.foerderdatenbank.de

Deutsches Informationszentrum
Kulturférderung
www.kulturfoerderung.org/de/dizk_
content/Foerderersuche/index.html

Fachstelle »Kultur macht Schule«
www.kultur-macht-schule.de >>
Praxisqualitat >> Finanzierung

Férderlotse
www.foerdermittelhandbuch.de

Gom Fundraising
www.foerderratgeber.de

Kulturférderung des Bundes und des
Landes Nordrhein-Westfalen
www.rhein-erft-kreis.de/stepone/data/
downloads/38/7f/00/broschuere_bund.pdf


http://www.kulturfoerderung.org/de/dizk_content/Foerderersuche/index.html
http://kultur-macht-schule.de/index.php?id=1104
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