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= Jede Sponsoring-Aktivitat beruht auf dem Prinzip der Partnerschaft zwischen
Sponsor und Gesponserten und sollte nach ethischen Grundregeln und
Prinzipien der Fairnel3 geplant werden;

= alle Inhalte und Aktivitaten eines Sponsorships unterliegen dem gegenseiti-
gen Einverstandnis beider Partner;

= die Freiheit der kinstlerischen Gestaltung mu? genauso wie die Freiheit des
Sponsors gewahrt bleiben, Beeinflussungen durch den Sponsor sind strikt
abzulehnen;

= Co-Sponsorships erfordern umfassende Information, Kommunikation und
Ubereinstimmung der Interessen der involvierten Partner;

= auch im Sponsoring ist auf international geltende Einschrankungen werbli-
cher Art (z.B. ethische, gesundheitsgefahrdende,...) Rucksicht zu nehmen.

2.1.3. Vor- und Nachteile des Sponsoring

Als wesentliche Vorteile des Sponsorings kénnen u.a. genannt werden:

» Kommunikation mit schwer erreichbaren Zielgruppen sowie deren intensiver
Bearbeitung

» Erhéhte Aufmerksamkeitswerte in Zeiten zunehmender Informationsflut

» steigende Mediakosten der klassischen Werbetrager

» Einsetzbarkeit bei Ablehnung/Verbot der klassischen Werbetrager

» intensivere Konkurrenz der elektronischen Medien

» steigende Bereitschaft dieser Organisationen, sich sponsern zu lassen

» Ansprechen der Kunden Uber die Kreativitdt des Unternehmens

» Festigung der Kundenkontakte und Gewinnung von Neukunden

» Anpal¥barkeit an veranderte Markt- und Umweltbedingungen

» Moglichkeit des Imageaufbaues, -verbesserung und -korrektur

» Schaffung neuer Imagedimensionen fur Produkt und Unternehmen

» Betonung des sozialen Verantwortungsgefuhls des Sponsors

» Steigerung des Bekanntheitsgrades

» Pflege der Mitarbeiterbeziehungen und -motivation
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Den Vorteilen kénnen auch folgende mégliche Nachteile gegenuberstehen:

e Fehlen von Kontroliméglichkeiten der Sponsoring-Aktionen

e Imageubertragung vom Gesponserten auf den Sponsor bei mangelnder
Leistung des Gesponserten

e Risiko negativer Synergien bei Co-Sponsoring

e Schwierigkeiten der Kostenerfassung und -zurechnung

* schwer kalkulierbare Medieninteresse an gesponserten Veranstaltungen

e ungewisse Preis-Leistungsrelationen

* zeitlich beschrankte Verfugbarkeit des Werbetragers

» hohe Gesamtkosten durch komplexe Budgetierung

» Notwendigkeit der Langfristigkeit des Sponsorships: normalerweise sollte es
weder kurzfristig noch als isolierte MaRnahme eingesetzt werden

2.1.4. Formen des Kultur-Sponsoring

BEREICHE DES KULTUR-SPONSORING

Die Méglichkeiten des Sponsoring sind im Kulturbereich aufgrund der Breite
der Sponsoring-Bereiche sehr vielfltig. Dies ist insbesondere gegenuber dem
Sport-Sponsoring von Vorteil, da es dem Sponsor erméglicht, sich durch klares
Abgrenzen der eigenen Aktivitdten gegentiber der Konkurrenz ein eigenes
Profil aufzubauen.

Eine Ubersicht tber die zahlreichen Bereiche und Formen gibt nachstehende
Abbildung: '
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Bereiche

Formen

Bildende Kunst - Plastik

° Ausstellungen

- Malerei ° Wettbewerbe
- Grafik ° eigene Museen und Stiftungen
- Architektur | ° Leihgaben an Museen
- Fotografie ° Forderung von Einzelkiinstlern
° Restaurierung von Gemadlden
° Restaurierung von Baudenkmaler, ..
° Nachwuchsférderung
Musik - klassische ° Einzelveranstaltungen (Konzerte)
- modeme ° Tourneen
=i ° Orchester, Chore, Musikgruppen
° Férderung von Einzelkiinstlern
° Nachwuchsférderung
Bithnenkunst - Schauspiel | ° einzelne Auffiihrungen
- Oper ° einzelne Inszenierungen
- Operette ° Tourneen
- Ballett ° einzelne Biihnen
Literatur ¢ Themen-Biicher (z.B. Umwelt)

° Reisefiihrer
° Bildbande

Film / Fernsehen
Rundfunk (Private Sender)

° Product Placement

® Zeitangabe

° Verkehrsdurchsagen
° Wetterbericht

® Gewinnspiele

° komplette Sendungen

Abbildung 1: Wichtige Bereiche und Formen des Kultur-Sponsoring

Quelle: HERMANNS/DREES, 1987, S. 11

WICHTIGE FORMEN DER BILDENDEN KUNST

Ausstellungen

Die Forderung von Ausstellungen in Museen, Galerien oder Unternehmens-
gebauden ist eine der haufigsten Formen des Kultur-Sponsoring. Die Kosten
far den Sponsor richten sich je nach Art und Umfang der Ausstellung. In der
Regel ubernimmt er die Kosten fur die Organisation und Durchfihrung der
Ausstellung sowie fallweise die Produktionskosten fur Werbemittel und

Ausstellungskataloge.
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Jedoch ist es inhaltlich viel wahrscheinlicher, daR es bei einer groélRer
werdenen Privatférderung in Summe zu einer deutlichen Eingrenzung der
Forderungskriterien kommt. SCHRODER (1987, S.46) meint, daR wenn "einmal
Kunst-Sponsoring effizient betrieben wird - und das heiRt: den Unternehmens-
zielen angemessen - fallt durch den 'Férderungs'-Rost, was der Qualifikation
der Werbesprache nicht standhalt.

Es steht zu befurchten, daR das die besten der von den Werbeagenturen
schon heute als ‘Arts-Events' schmackhaft zubereiteten Werke und
Veranstaltungen sein werden" (vgl. HOFECKER, 1987, S. 99).

4. KULTUR-SPONSORING UND DAS
OSTERREICHISCHE STEUERRECHT

Im folgenden sollen die steuerlichen Aspekte sowohl fir die Sponsoren als
auch far die Gesponserten (Kunstler/Kultureinrichtung) aufgezeigt werden, um
die finanzwirtschaftliche Bedeutung des Kultur-Sponsorings naher zu
beleuchten.

Fur eine Kultureinrichtung ist es von Bedeutung, auch Gber die steuerlichen
Begunstigungen fir den Sponsor Bescheid zu wissen, da diese oft als
Beratung oder als Argumentationshilfe bei Verhandlungen mit Sponsoren
helfen kann.

4.1. SPENDEN

Spenden werden fur mildtatige, religiose, wissenschaftiche und kulturelle
Zwecke Uberwiegend um der Sache willen und ohne die Erwartung eines
besonderen Vorteils fur den Spender gegeben. Daher gehéren gemaR § 20
Abs.1 Z.4 EStG 1988 Spenden aller Art zu den nichtabzugsfahigen Ausgaben.

19
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AUSNAHME: Spenden an Kunsthochschulen, Universitaten, die Akademie der
bildenden Kunste, Museen von Gebietskérperschaften und die Osterreichische
Nationalbibliothek sind im betrieblichen Bereich als Betriebsausgaben, im
privaten Bereich als Sonderausgaben unbegrenzt absetzbar (§ 4 Abs.4 Z.5 und
§ 18 Abs.1 Z.7 EStG). Bei diesen Zuwendungen kann es sich sowohl um Geld-
als auch um Sachzuwendungen handeln. Diese Zuwendungen sind in Hoéhe
von 10 % des Vorjahresgewinnes abzugsfahig. Die dafur in Frage kommenden
Zuwendungsempfanger sind in § 4 Abs. 4 Z.5 EStG taxativ aufgezahit.

4.2. SPONSORING

Einkommensteuerliche Behandlung des Sponsoring

Die Frage nach der einkommensteuerlichen Behandlung des Sponsorings ist
grundsatzlich nach dem Betriebsausgabenbegriff des § 4 Abs. 4 EStG 1988
und dem Spendenbegriff des § 20 Abs. 1 Z 4 EStG 1988 zu beurteilen.
Betriebsausgaben sind nach § 4 Abs. 4 EStG 1988 Aufwendungen oder
Ausgaben, die durch den Betrieb veranlaRt sind.

Eine betriebliche Veranlassung von Sponsor-Zahlungen ist anzunehmen, wenn
mit diesen Aufwendungen ein entsprechender Werbeeffekt beabsichtigt wird.
Von abzugsfahigen Betriebsausgaben ist daher bei Sponsor-Zahlungen
auszugehen, die als angemessene Gegenleistung fur die vom Gesponserten
ubernommene Verpflichtung zu Werbeleistungen angesehen werden kénnen.

Erfolgen dagegen die Zuwendungen ohne Erwartung eines konkreten Vorteiles
fur den Sponsor oder ubersteigen die Zuwendungen im Verhaltnis zur
Gegenleistung des Empfangers erheblich die Grenze des Angemessenen, so
spricht dies fur den Spendencharakter der Zuwendungen. Die
Angemessenheit richtet sich nach wirtschaftlichen Grundsatzen und den
Gepflogenheiten der kommerziellen Werbung.

20




Gestaltungsempfehlung fir die Beziehung Sponsoringgeber - Sponsoringnehmer

Der Sponsor-ErlaB

Der Sponsor-Erla (Erlal des Bundesministeriums fur Finanzen, BZ.060410/-
IV/6/87 vom 18. Mai 1987) stellt klar, unter welchen Voraussetzungen Sponsor-
Leistungen fur kulturelle Veranstaltungen ein fur den Abzug als Betriebsaus-

gaben ausreichender Werbeeffekt zukommt (im Anhang unter Kapitel 11.5.).

In diesem Erla® wird darauf Bedacht genommen, daR beim Sponsoring fur
kulturelle Veranstaltungen zum Unterschied etwa vom Sport-Sponsoring, der
gesponserte Veranstalter nur eingeschréankte Moglichkeiten hat, fur den
Sponsor als Werbetrager aufzutreten. Fir die Frage der Werbewirkung einer
kulturellen Veranstaltung wird deshalb in besonderem MaRe auf die Bedeutung
der Veranstaltung und auf die angemessene Bekanntgabe der Sponsor-
Tatigkeit in der Offentlichkeit abgestelit.

Was die Bedeutung der kulturellen Veranstaltung betrifft, so ist eine
Veranstaltung mit entsprechender Breitenwirkung verlangt. Neben den in der
ErlaRregelung angefuhrten Opern- und Theaterauffihrungen sowie Kinofilmen
kommen als solche Veranstaltungen auch Musikauffuhrungen, Gesangs-
veranstaltungen, Dichterlesungen, Ausstellungen und dergleichen in Betracht.
Eine entsprechende Breitenwirksamkeit kann von der Veranstaltung aber nur
ausgehen, wenn die Veranstaltung der Allgemeinheit und nicht blo einem

bestimmten Kreis von geladenen Gasten zuganglich ist.

Der Sponsor-ErlaR ist ausdriicklich nur auf Sponsor-Leistungen far kulturelle
Veranstaltungen anwendbar. Fur andere Bereiche, wie z.B. fur gemeinnutzige,
mildtatige oder Umweltschutzzwecke gelten die unter Kapitel 4.1. angefluhrten
steuerlichen Grundsétze. Fur die angemessene Bekanntmachung in der
Offentlichkeit fordert der Sponsor-Erlal, daR der Sponsor nicht nur anlaflich
der Veranstaltung (etwa im Programmheft) erwahnt wird, sondern auch in der
kommerziellen Eigenwerbung des Sponsors (z.B. Inserat- oder Plakatwerbung)
auf die Sponsor-Tatigkeit hingewiesen wird oder dartiber in den Massenmedien
redaktionell (nicht also bloR in Form von Inseraten) berichtet wird.

21
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Die Besonderheit der ErlaRregelung liegt darin, daR in ihr nicht verlangt ist,
dal die Sponsor-Leistungen und die Werbeleistungen des Empféangers bzw.
die Werbeeffekte aus der medialen Berichterstattung zueinander im Verhaltnis
der Angemessenheit stehen missen. Der ErlaR kommt den Sponsoren von
kulturellen Veranstaltungen zugute. Auf der Empfangerseite sind die
Zuwendungen nach den steuerlich geltenden Grundsatzen zu behandeln.

4.3. WEITERE STEUERLICHE ASPEKTE

DENKMALPFLEGE

MaRnahmen im Interesse der Denkmalpflege kénnen im betrieblichen Bereich
im Investitionsjahr mit 50 v.H. und in den darauffolgenden 5 Wirtschaftsjahren
mit je 10 v.H. vorzeitig abgeschrieben werden. Bei den Einkinften aus
Vermietung und Verpachtung ist es méglich, entsprechende Herstellungs-
kosten gleichmaRig auf 10 Jahre zu verteilen (§ 19 Abs.2 Denkmalschutz-
gesetz in Verbindung mit §§ 8 und 28 EStG).

ANKAUF VON KUNSTWERKEN

Kauft ein Steuerpflichtiger Kunstwerke (Bilder, Skulpturen, Installationen usw.)
zur Ausstellung in seinen privaten Raumlichkeiten oder zum Aufbau einer
privaten Sammlung, stellen die anfallenden Aufwendungen eine steuerlich
unbeachtliche Einkommensverwendung dar.

Erwirbt ein Unternehmer derartige Kunstgegenstande fur sei Unternehmen und
liegt, wie z.B. bei der Geschéftsraum-, Kanzlei- und Sprechzimmerausstattung
eine betriebliche oder berufliche Veranlassung vor, sind die angeschafften
Kunstwerke unbestritten dem Betriebsvermégen zuzurechnen. Daher steht dem
Unternehmer laut Gesetz ein Vorsteuerabzug zu, Zinsen fir eine Fremd-
finanzierung sind abzugsfahig, ein allfalliger Gewinn aus einer spateren
Verauferung ist jedoch steuerpflichtig.

22
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1. Mézehatentum?

3 nein

ja

2. Negative Abstrahlung auf das Image?

= nein

ja

3. Zielgruppenansprache mangethaft?

B nein

ja

4. PaBt Sponsoring ins Kommunikationskonzept?

T ja nein
| 5. Tragt zu unverwechselbarer Identitat bei?
V
ja nein

6. Andefekdmmdnikaﬁoﬁsmfﬁel besser?

v

nein

ja

7. Sinnvolle Verbindung Sponsor/Sponsorship?

"'\\—/_,..-—'—

ja

nein

8. Sinnvolles Verhaltnis Sponsoring/Basiswerbung?

v

ja

9. Wird der Sponsor durch Sponsoring gestiitzt?

W

10. Probleme durch Co-Sponsoren?

— nein ja

11. Probleme bei Sponsoring-Ende?

ja nei

~—— nein

2 YV oY

rY#V‘FT

12. Reines “Geld-Sponsoring™?

Ablehnung

i Sponsoring-Feinauswahl

Abbildung 9: Sponsoring-Angebote: So treffen Sie die richtige Wahi

Quelle: KIPPES, 1995, S. 34 ff.
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Im folgenden sollen nun die Ergebnisse aus den (wichtigsten) Frage
Interviewleitfadens zusammengefaRt dargestelit werden:

1. Frage:
So Sie Sponsoring betreiben, welche Bereiche werden von

Unternehmen gesponsert?

Kultur, Soz.
Sport, Soz.

Kultur

Sport
S..K. und Soz.

Sponsoring-Bereiche

Sport, Kultur

Anzahl der Unternehmen

Abbildung 10: Sponsoring-Bereiche

Von den 21 befragten Sponsoring-Verantwortlichen gaben 7 an, die Ber
Sport und Kultur zu sponsern, 5 engagierten sich neben Sport und Kultur
noch fur Soziales, 2 fur Sport und Soziales, bei 3 Unternehmen \
entweder nur Sport oder Kultur alleine unterstitzt und ein Unterne
engagierte sich sowohl im Kunst- als auch Sozialbereich.
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2. Frage:
Welche Ziele verfolgen Sie bei Ihren Sponsoring-Aktivititen?

i 0 2 4 6 8 10
! Anzahl der Untemehmen

Abbildung 11: Ziele des Sponsorings

(Mehrfachnennungen)

Als Ziele fur ihr Sponsoring gelten fur 10 Unternehmen die Erhéhung des
Bekanntheitsgrades. fiir jeweils 9 die Kundenbindung, soziale Verantwortung
und Erhdhung des Images. Die Mitarbeitermotivation als Ziel kam nur far 3
Sponsoren in Betracht. Persénliches Interesse sowie Neukunden-Akquisition
wurden nur von jeweils 2 Unternehmen genannt. Abgeschlagen mit nur jeweils
einer Nennung sind als Ziele die Ansprechung elitarer, kleiner Zielgruppen
und das Interesse der Geschéftsleitung genannt worden.
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3. Frage:
In welcher Weise betreiben Sie Kunst-Sponsoring?

Literatur .

Theater .

Heimatpflege .

I

Bereiche des Kultursponsoring

Musik

0] 2 4 6 8 10 12
Anzahl der Unternehmen

Abbildung 12: Bereiche des Kunst-Sponsoring

Wie aus obiger Abbildung ersichtlich, werden im Bereich Kunst-Sponsoring
besonders die Bildende Kunst (11 Nennungen) sowie die Musik (7 Nennungen)
bevorzugt. Mit nur je 1 Nennung werden das Theater, Literatur und Heimat-
und Brauchtumspflege als weitere geférderte Kunstbereiche genannt.

In welcher Weise die Unternehmen dann den Kunstbereich férdern, daruber
soll nun nachfolgende Abbildung AufschluR geben:
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| Transportieistungen _
| PR -Unterstiitzung _

=1]
| = =
. = Secondment _
| [
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i LE Sach-und |
| b Materialspenden !
T o |
i et |
Wetthe werbe k. .'
Stipendien _ _i
concere | |
2

0 4 6 8 10 |

Anzahl der Unte rstiitzungen ‘

Abbildung 13: Unterstiitzungsleistungen im Kunstbereich

(Mehrfachnennungen)

4. Frage:
Was erwarten Sie im allgemeinen von einem Sponsor-Suchenden, der an
Ihr Unternehmen um Forderung ansucht/bittet?

Diese Frage sollte AufschluR dartber geben, ob und welche Anforderungen die
Unternehmen von einem Sponsor-Suchenden oder -Projekt voraussetzen:

Als haufigste Anforderung wurden

e ein schlussiges und gut ausgearbeitetes Konzept (5 Nennungen),

* eine Affinitat des Projektes zum Produkt und Unternehmen (3 Nennungen),
e eine Ubereinstimmung mit der Unternehmenstrategie (2 Nennungen),
 das Sich-ldentifizieren mit dem vorgestellten Projekt (2 Nennungen)
genannt.
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Weiters spielen ein kompetentes und serigses Auftreten, “Branchen-
exklusivitat” (d.h. kein anderer Sponsor aus der gleichen Branche darf
vertreten sein) sowie eine klare Zielgruppenansprache eine Rolle.

5. Frage:
Wie erfolgte/erfolgt die Kontaktaufnahme mit dem Sponsoring-Nehmer?

Tatsachliche Kontaktaufnahme

dy

o personlich
£

s

E schriftl. &
1 Termin
el

[} :

£ tel. & schriftl.
2

= schriftlich
£

£

tel. & Termin

telefonisch

I

0 1 2 3 4 5 6
Anzahl der Unternehmen

Abbildung 14:Tatséchliche Kontaktaufname

(Mehrfachnennungen)

Die Form der Kontaktaufnahmen verteilt sich in etwa gleichmaRig auf eine rein
telefonische Anfrage ( 5 Nennungen), rein schriftliche (5 mal), persénliche
Anfrage (6 mal), sowie auf Kombinationen wie telefonische Anfrage und
Terminvereinbarung (4 mal), telefonische Anfrage und schriftliches Konzept (5
mal), schriftliches Konzept und Terrninvereinbarung (1 mal). Eigeninitiative aus
der Sicht der Unternehmen haben nur 2 Unternehmen genannt.
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7. Frage:
Mit welchen Leistungen werden von lhrem Unternehmen die Sponsor-

Suchenden unterstiitzt.

PR-Unterstiitzung

Transportleistungen

Ankauf von Werken

Secondment

Publikationshilfen

Infrastruktur

Unterstitzungs-leistungen

Geldmittel

Sach- u.
Materialspenden

Anzahl der Untemehmen

Abbildung 16: Unterstiitzungsleistungen seitens der Sponsoren

(Mehrfachnennungen mdglich)

Wie zu erwarten war, unterstitzen 17 Unternehmen mit finanziellen Mitteln,
gefolgt von Sach- und Materialspenden (13 Nennungen), Secondment
(Bereitstellung von eigenem Personal) mit 6 Nennungen sowie
Publikationshilfen (5 mal), wie z.B. Druck von Katalogen und Eintrittskarten.
Auch die PR-Arbeit von Kultureinrichtungen wird unterstitzt (4 mal) sowie
Werke einzelner Kunstler angekauft (2 Nennungen). Als SchiuBlicht rangiert
die Beratungshilfe durch das eigene Unternehmen mit einer einmaligen

Nennung!
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8. Frage:
Welche Gegenleistungen werden/wurden von lhrem Unternehmen mit dem

Gesponserten vereinbart?

Werbematerial des
Sponsors

Eintrittskarten fir
Sponsor

Engagement in
Werbung

Beteiligung an
Veranstaltung

Gegenleistungen

Einladung von
Mitarbeiter

Erwé&hnung in
Publikationen

Erwahnung bei
Pressearbeit

Anzahl der Unternehmen

Abbildung 17: Gegenleistungen fiir die Sponsoren

(Mehrfachnennungen)

Von den Sponsoren wurden als haufigste Gegenleistungen durch die
Gesponserten eine Erwahnung in der PR-Arbeit der Kultureinrichtung (10 mal),
Erwahnung in den Publikationen (8 mal) sowie eine Verpflichtung seitens der
Gesponserten, Werbematerial (z.B. Transparente) der Gesponserten
einzusetzen. Zwei Unternehmen stellten auch Eintrittskarten (in erster Linie fur
die Kunden der Sponsoren) zur Verfigung. Weitere Gegenleistungen mit je 1
Nennung sind ErmaRigungen (fur Eintritte), Einladungen von Mitarbeiter des
Sponsors zur Veranstaltung, Hinweis auf Engagement des Sponsors in der
Werbung.
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9. Frage:
Haben Sie mit dem Gesponserten einen Vertrag oder nicht?

| T |

ab und zu - |

Nein

3ponsoring-
Vertrag?

Ja ‘

| 0 5 10 15 |
Anzahl der Unternehmen

-

Abbildung 18: AbschiuB von Sponsoring-Vertragen

Wie aus der Abbildung ersichtlich ist. bevorzugen 14 Unternehmen den
AbschluR eines Vertrages (um MaRnahmen bei Nicht-Einhaltung seitens
Gesponserten unternehmen zu kénnen), keinen Vertrag i.d.R. schlieRen S
Unternehmen ab und teilweise - je nach ProjektgréRe - 2 Unternehmen.

10. Frage:
Wer ist fiir die Konzeption, Durchfiihrung, Entscheidung und Kontrolle
Ihrer Sponsoring-Aktivititen verantwortlich?

| Konzeption

Agentur |

-
Untern.leitung i

Befragte § '
| senst [N

0 5 10 15
AnzahlderUnternehmen |

Abbildung 19: Konzeption von Sponsoring-Projekten
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Im Gegensatz zur Konzeption und Realisierung haben hier die Geschafts-
leitungen der einzelnen Unternehmen das Sagen: in 11 Fallen erfolgt eine
Entscheidung durch sie und in 9 Fallen kénnen die Befragten selbst
entscheiden. Bei 2 Unternehmen erfolgt die Entscheidung in den Projektteams.
Auffallig ist, dal kein einziges Unternehmen die Dienste einer Agentur in
Anspruch nimmt!

Kontrolle ‘

Agentur l
Untem.leitung ‘

-+ |

! Projektteam .
Befragte } ‘

ceioe: i

0 5 10 15 20 |

Anzahl ‘

Abbildung 22: Kontrolle von Sponsoring-Projekten

Die Kontrolle der Projekte ist in 18 Fallen zum GroRteil den Befragten selbst
Uberlassen, 2 mal fallt die Kontrolle den Projektteams zu und gar nur einmal
erfolgt sie durch die Geschaftsleitung. Wie zu erwarten war, ist eine externe
Kontrolle durch eine Agentur von keinem Unternehmen in Anspruch genommen

worden.

11. Frage:

Bitte nennen Sie Griinde fiir ein gutes Sponsorship.

Die Sponsoring-Verantwortlichen in den befragten Unternehmen nannten
folgende Grande fur einen maRgeblichen Beitrag zum Gelingen eines
Projektes:
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Am haufigsten wurden die

sehr gute Kompetenz der Veranstalter in Bezug auf die Projekt-Realisierung,
groRRe Publizitatswirkung des Projektes in den Medien und

gute Projekt-Nachbetreuung seitens der Gesponserten (z.B. Dankeschén-
Schreiben) genannt. Weiter Griinde sind:

die Schaffung einer guten Atmosphare,

gut ausgearbeitetes Konzept,

VIP-Bereiche fur die Kunden der Sponsoren

innovative Ideen

gutes in-Szene-Setzen der Werbemittel von den Sponsoren (z.B.

Transparente)

12. Frage:

Bitte nennen Sie Griinde fiir ein schlechtes Sponsorship.

Als negativ empfanden die Befragten am haufigsten

die schlechte Organisation / Durchfuhrung der Projekte
das unzuverlassige Verhalten der Veranstalter (z.B. Versprechen wurden
nicht eingehalten)

zu spates Ansuchen bei groReren Projekten/Unterstitzungsleistungen.

Weitere wichtige Grande sind:

Co-Sponsoren ohne Absprache mit Sponsor hinzugenommen
schlechte Behandlung der ausgeliehenen Fahrzeuge
schlechtes Ambiente der Veranstaltung

halbherzige Durchfuhrung des Projektes

schlechte Auswahl von Raumlichkeiten

Fehlen der Gegenleistungen fur den Sponsor im Konzept
Geschaéftsfihrung hat zuwenig Vertrauen in das Projekt
falsche Zielgruppe

keine Produktaffinitat

Ausgeliehenes, z.B. Transparente, zu spat zurtick

um nur die wichtigsten zu nennen!
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6.6.7. Die Sponsoring-Kontrolle

KONTROLLOBJEKTE DER SPONSORING-KONTROLLE

Im Rahmen der Sponsoring-Kontrolle sind fur eine Kultureinrichtung folgende
"Kontrollobjekte" aus dem strategischen und operativen Management von
Bedeutung (vgl. BRAUN/GALLUS/SCHEYTT, 1996, S. 127):

Zielsetzungen der Kultureinrichtung

Ziele des Sponsorings derselbigen

Annahmen, die den Sponsoring-Zielen zugrunde liegen

e Vorgehensweise bei den konkreten Sponsoring-Projekten

Wirkungsweise des Sponsorings

Im Rahmen einer Negativ-Kontrolle analysiert man zunéchst, ob die Einfuhrung
des Sponsorings bzw. die Zusammenarbeit mit Sponsoren eine negative
Veranderung des kulturellen Angebotes mit sich gebracht hat. Bei der Positiv-
Kontrolle wird Uberpruft, inwiefern und in welchem AusmaR die gesteckten

Ziele des Sponsorings eingehalten worden sind.

WIRKUNGSKONTROLLE

Eine sinnvolle Wirkungskontrolle im Kultur-Sponsoring soll in erster Linie auf

qualitativer Basis durchgefuhrt werden. Ausfluhrliche Einzelinterviews sind zwar

zeitintensiver und teurer, aber vermitteln durch ihre Tiefe ein aufschiluf3-

reicheres Bild, als es bei Anwendung von quantitativen Methoden der Fall

ware. Entsprechend der dualen Ausrichtung der Untenehmenskommunikation

wird die Wirkungskontrolle mit einer

e externen (Kunden, Zielgruppen) sowie einer

e internen (Mitarbeiter) Ausrichtung konzipiert. Bei dieser Untersuchung sollen
identische Fragen formuliert werden, die spater aneinander gespiegelt
werden kénnen (vgl. SCHMIDT-ROHNKE, 1993, S. 95).
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INSTRUMENTE DER WIRKUNGSMESSUNG

In nachfolgender Abbildung werden die Instrumente und deren Gegenstand der
Wirkungsanalyse dargestellt:

Gegenstand der

Wirkungs- Dauerhafte Momentane

analysen Kommunikationswirkungen Kommunikationswirkungen

Image | Kenntnis Zufriedenheit Aufmerk- Akzeptanz Interesse

Mefverfahren Erinnerung | Bestatigung samkeit
Kundenbefragung X X X X X X
Befragung Meinungsflhrer X X X
Mitarbeiterbefragungen X X X X
Besucherzahlen X X X
Berechnung Mediawerte X X
Recall-/Recognitiontest X X
Einzelexplorationen X X X X X
Gruppengesprache X X X X X

Abbildung 29: Ansatzpunkte zur Messung der Kommunikationswirkung im Kultur-
Sponsoring
Quelle: BRUHN, 1991, S. 272

PROBLEME UND MARNAHMEN DER WIRKUNGSANALYSE

Eine konsequente Wirkungs- und Erfolgsmessung wird in der Praxis sowohl
von Unternehmen als auch von Kultureinrichtungen kaum wahrgenommen.
Laut BRUHN (1991, S. 273 f) erfolgt die Messung der kommunikativen
Wirkungen allenfalls durch folgende MaRnahmen:

> Erfassung durch "Clibbings", d.h. Sammlung aller Zeitungsberichte, die Uber
das Sponsoring-Projekt berichten

>Erfassung der Auflagenhéhe von Druckschriften, Katalogen und
Programmheften
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> Messung von Erinnerungstests dartuber, welche Unternehmen aktiv waren

> Erfassung kultureller Merkmalsauspragungen im Zusammenhang mit der
Messung des Images der Unternehmung oder Kultureinrichtung

> Befragung von Meinungsfuhrern bezuglich der Beurteilung und Akzeptanz

von Kultur-Sponsorships.

Die Sponsoring-Kontrolle ist nicht nur am Ende des Managementprozesses,
sondern laufend durchzufiihren. Sie kann zu festen Zeitpunkten, zum Abschluf?
von Sponsoring-Projekten oder parallel zu ihnen erfolgen. Auf diese Weise
sollen Fehlentwicklungen friih erkannt und rechtzeitig behoben werden.

6.7. PROJEKTMANAGEMENT IM KULTUR-SPONSORING

6.7.1. Definition Projektmanagement

Eine der haufigsten Organisationsformen im Kunstbetrieb sind Projekte, daher
stellt das Projektmanagement eine der wichtigsten Qualifikationen fur alle in

diesem Bereich Beschaéftigten dar.

Ein Projekt nach DIN 69900 wird als ein Vorhaben definiert, das durch
 die Einmaligkeit der Bedingungen in ihrer Gesamtheit,

e eine Zielvorgabe,

e Begrenzungen zeitlicher, finanzieller, personeller oder anderer Art,
e Abgrenzungen gegenuber anderen Vorhaben und

¢ einer projektspezifischer Organisation
gekennzeichnet ist (vgl. DOTTLING, 1995, S. 4).

In der Praxis erkennt man Projekte an folgenden Merkmalen:

» Einmaligkeit » spezielle personelle Probleme
» hoher Innovationsgrad » begrenzte Mittel
» Komplexitat » Projektbezeichnung

> Uberdurchschnittliches Risiko eines Fehlschlages

> spezielle organisatorische Probleme
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Beurteilungskriterien

Chancen

Gefahren

Wachsendes Interesse der
Wirtschaft

Neue Sponsoring-Formen

Zunahme der Freizeit

Gestiegenes Medien-
interesse

Gesellschaftspolitische
Rolle der Unternehmen

Steigendes Ausbildungs-
Ausbildungsniveau in
Osterreichs Kunstszene

International zunehmende
Professionalisierung
der Kunstszene

Riickzug der 6ffentlichen
Hand

Neue Sponsoring-Trends
z.B. Szene- u. Lifestyle-
Sponsoring

Mehr Sponsoring-Engagements
durch Klein- und Mittelbetriebe

Mehr Sponsoring-Projekte
Neue Kooperationen, Zielgruppen

Mehr Publikum - als Folge mehr
Sponsoring-Projekte

Medieninteresse fiir Veran-
staltungen mit Freizeit-
charakter bringt neue Sponsoren

Ubernahme sozialer Verantwort-
ung durch Unternehmen - als Folge
wird mehr in Kulturbereich investiert
- Sponsoring eignet sich gut dafiir

Mehr professionelle Kultur-Manager
kdnnen rekrutiert werden (z.B. von
Kultur-Managementlehrgénge)

Unternehmen als auch Kunst-
manager werden immer
professioneller

Steuerliche und organisations-
rechtliche Erleichterungen mdglich

Gezielte Ansprache neuer Ziel-
gruppensegmente, die durch
andere Medien nicht erreichbar
wéren

Konkurrenz durch
Sport-, Umwelt- und
Sozial-Sponsoring
Budgetkiirzung wegen
schiechter Konjunktur

Einflu® der
Verbraucher auf die
Sponsoren wird Art des
Sponsorings verandemn

In Osterreich aligem.
Desinteresse fiir Kunst
Konkurrenz aus
anderen Kultur-
bereichen

Zu groBe Konkurrenz
durch Sport, etc.
Printmedien noch
Sponsoring-“feindlich*

Lage kann sich schnell
andern

Abwerbung durch
Konkurrenz

Wenn man Anschiuf
verpalt, nimmt einen
Konkurrenz Sponsoren
weg

Kulturférderung durch
Staat erfordert weniger
Aufwand als Suche
nach Sponsoren und
ist fixe Einnahmequelle

Kein langfristiger
Planungsverlauf der
Veranstaltungen

Tabelle 18: Analyse der Chancen und Gefahren

Quelle: Eigene Darstellung
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BEURTEILUNGSKRITERIEN LEISTUNGSAUSPRAGUNG

grole | kleine | ausreich. kleineJ groRe
Starke | Stirke | Leistung Bchwiche Schwache

1. ALLGEMEINES

(7] Einstellung zum Sponsoring innerhalb der LG
(7 Einstellung zum Sponsoring im 0.0. LM

(J Arbeitsklima innerhalb der LG

{7 Arbeitsklima mit dem 0.0. LM 7

2. STRATEGISCHES SPONSORING-MANAGEMENT
(] Ziele der LG c
(] Ziele des Sponsoring

{J Marktabgrenzung fiir Sponsoren-Suche
(J Grundsatze fiir Unterstiitzungsleistungen
(J Grundsétze fiir Gegenleistungspolitik

(] Grundsétze fiir Kommunikationspolitik

—e
>

AVVA

3. OPERATIVES SPONSORING-MANAGEMENT <
(J Auswahl des Projektes @

(] Festlegung der gewiinschten Unterstiitzung

(7] Festlegung der anzubietenden Gegenleistung ()

(7 Sponsoring-Konzept (Projektprofil)

[ Kontaktaufnahme mit Sponsoren

(7 Verhandlung mit Sponsoren

(7 Ausarbeitung eines Sponsoring-Vertrages
(7 Planung des Sponsoring-Projektes

() Durchfiihrung des Sponsoring-Projektes T
(J Kontrolle des Sponsoring-Projektes

(] Betreuung des Sponsors vor Projekt

(7] Betreuung des Sponsors wahrend Projekt
(] Betreuung des Sponsors nach Projekt

(7] PR-Arbeit fiir Sponsoring

ALl

4. ORGANISATORISCHE VORAUSSETZUNGEN

(] juristische Struktur

(7 Mitarbeiterzahl und -struktur

] Managementkapazitat (Fiihrungsverhalten)
(] Eignung der Mitarbeiter beziiglich Sponsoring
() Sponsoring-gerechte EDV

(] Sponsoring-Adressenverwaltung

(J Kommunikation/Kooperation innerhalb LG L
J Kommunikation/Kooperation mit O.O. LM
(] regelméRige Mitarbeitertreffen

5. FINANZSITUATION

(] ausreichende Finanzressourcen

{7J Verwaltung der erwirtschafteten Gewinne
(J ErschlieBung neuer finanzieller Ressourcen
(7] Sponsoring-Buchhaltung/Rechnungswesen
(7 Planungs- und Kontrollinstrumente

AN

o

Abbildung 30: Analyse der Starken und Schwachen

Quelle: Eigene Darstellung
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8.2.3.3. SWOT-Analyse

CHANCEN

’ RISIKEN

o Mehr Sponsoring-Projekte durch KMUs ’n

Konkurrenz durch andere Sponsoring-
Formen

© Neue S.-Formen neue Kooperationen, o
Zielaruppen

EinfluB der Verbraucher auf Sponsoren

@ Medieninteresse bringt neue Sponsoren n

Konkurrenz durch andere kulturelle
Veranstalter

o Ubernahme soz. Verantwortung durch o
Unternehmen

Trend- und Konjunkturabhéingig

° Professionellere Kulturmanager o

Konkurrenz unter Umstéanden noch besser

@ Steuerliche u. org.rechti. Erleichterungen o

Staatliche Férderungen sind immer noch
feste Einnahmequellen

@ Neue Trends,neue Zielgruppen, Sponsoren |=

Kurzlebigkeit der Veranstaltungen

© Besser ausgebildete Kulturmanager @ Abwerbung durch Konkurrenz
STARKEN SCHWACHEN
© Einstellung zum Sponsoring ® Zusammenarbeit mit 0.0.Landesmuseum

° Auswahl geeigneter Sponsoring-Projekte @

Durchfiihrung und Kontrolle von Projekten

@ Anzubietende Gegenleistungen o

Betreuung der Sponsoren wahrend und
nach Projekt

= Verhandlungen mit Sponsoren o

Organisationsform (rechtlich

e Kommunikatioanooperaﬁon in LG @

Kommunikatioanooperaﬁon mit LM

Infrastruktur (EDV)

Mitarbeiterzahl und -struktur

Fihrungsverhalten

PR-Arbeit fiir Sponsori ng

Sponsoring-Budget, Planungs- und 1
Kontrollinstrumente

Tabelle 19: SWOT-Analyse des Sponsoring-Managements in der LG

Quelle: Eigene Darstellung
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9. SCHLUSSBETRACHTUNG

In den letzten Jahren wurde der Kulturbereich von den privaten Unternehmen
als neuer, interessanter Bereich fir Sponsoring-Aktivitaten entdeckt. Fast kein
grof3es Kunst- oder Kulturereignis kommt heute mehr ohne einen oder mehrere
Sponsoren aus oder wére ohne Sponsoring nicht mehr finanzierbar gewesen.

Die offentlichen Haushalte sind immer weniger in der Lage, den gestiegenen
Bedarf nach Kultur mit zusatzlichen Steuergeldern zu finanzieren. Sponsoring
ist unverkennbar eine, wenn auch noch sehr kleine, Méglichkeit, Kulturprojekte

teilweise oder zum GroRteil privat zu finanzieren.

Jedoch sollte das Kunst-Sponsoring, welches im Einzelfall Lucken schlieRen
und interessante Anregungen geben kann, in seiner Gesamtbedeutung
Uberschatzt werden. ,Gemessen an den Betragen, den die 6ffentliche Hand far
die Kulturférderung aufwendet, sind die Beitrage der Unternehmen (-...) gering.
Sie belaufen sich auf 3 bis 4 % der staatlichen Ausgaben.“ (HUMMEL/
WALDKIRCHER, 1992, S. 228).

Die offentliche Hand geht immer mehr dazu Uber, das Finanzmanagement
offentlicher Einrichtungen auf die operativen Ebenen zu verlagern. Es darf
jedoch nicht Ubersehen werden, daR ein Sponsoring immer nur in Verbindung
mit einem professionellen Marketing méglich ist, woran es aber leider in vuelen
offentlichen Kultureinrichtungen mangelt.

Neben neuen Finanzierungswegen und der Verbesserung von organisatori-
schen Rahmenbedingungen sind Veranderungen im Management die dritte
Herausforderung. Das aber verlangt neue Kompetenzen beim Uberwiegend
kunsthistorisch ausgebildeten Personal, eine voéllige Neuorientierung in der
Informationsbeschaffung und -verwertung als auch eine erhebliche zeitliche
Verlagerung von Arbeitsschwerpunkten.
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Die Lekture einer Wirtschaftszeitung durfte in Zukunft ebenso wichtig sein wie
die des Feuilletons einer Kunstzeitschrift, um potentielle Sponsoren und deren
Marketing-Interessen ausfindig machen zu kénnen.

Die Akquisition von Sponsoren bedarf System und Systematik. Die vorliegende
Diplomarbeit hat versucht aufzuzeigen, wie man auf professionelle Art und
Weise Sponsoren gewinnt und auch behalt. Es wurden Stérken und
Schwachen des Sponsoring-Managements anhand eines Beispieles aus der

Praxis aufgezeigt und versucht, Losungsvorschlage zu unterbreiten.
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Geschaéftsfuhrender Gesellschafter
4664 Oberweis

Tel. 07612/28010

LENZING AG

Dr. Rosemarie Schuller
Presseabteilung

4860 Lenzing
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Elisabeth Reiter
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DI Harald Hagenauer
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Tel. 0732/6986 DW3218
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10.5.3. Expertengesprache - Studie Kulturhauser

KUNSTHALLE KREMS
Mag. Alexandra Reichel
Kaufménnische Leiterin
Steiner LandstraRe 8
3504 Krems-Stein

KUNSTHISTORISCHES MUSEUM
Mag. Annita Mader

Abteilung fur Offentlichkeitsarbeit
Burgring 5

1010 Wien

RUPERTINUM

Mag. Irene Maierbrugger
Presse und Offentlichkeitsarbeit
Wr.-Philharmoniker-Gasse 9
5010 Salzburg

WIENER SECESSION
Kerstin Scheuch
Geschéftsleitung
Friedrichstrale 12
1010 Wien
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11.12. INTERVIEWERLEITFADEN - FALLSTUDIE ,,K&K-SPONSORING
VON O.0. GRORUNTERNEHMEN*

1. SPONSORING - AN WAS DENKEN SIE, WENN SIE DIESEN BEGRIFF
HOREN?

2. SO SIE SPONSORING BETREIBEN, WELCHE BEREICHE WERDEN VON
IHREM UNTERNEHMEN GESPONSERT?

(¢} KEIN SPONSORING = WEITER MIT FRAGE 14)

3. WARUM BETREIBEN SIE SPONSORING ? / WELCHE ZIELE VERFOLGEN
SIE BEI IHREN SPONSORING-AKTIVITATEN?

4. IN WELCHER WEISE BETREIBEN SIE KUNST-SPONSORING / WARUM
NICHT ?

5. WAS ERWARTEN SIE IM ALLGEMEINEN VON EINEM SPONSOR-
SUCHENDEN, DER AN IHR UNTERNEHMEN UM FORDERUNG ANSUCHT /
BITTET (ANFORDERUNGEN) ?

6. WIE ERFOLGTE / ERFOLGT DIE KONTAKTAUFNAHME MIT DEM
SPONSORING-NEHMER?

7. WELCHE FORM DER KONTAKTAUFNAHME WURDEN SIE BEVORZUGEN?

8. MIT WELCHEN LEISTUNGEN WERDEN VON IHREM UNTERNEHMEN DIE
SPONSOR-SUCHENDEN UNTERSTUTZT?

9. WELCHE GEGENLEISTUNGEN WERDEN/WURDEN VON IHREM
UNTERNEHMEN MIT DEM GESPONSERTEN VEREINBART ?

10.HABEN SIE MIT DEM GESPONSERTEN EINEN VERTRAG ODER NICHT ?
e WIE LANGE IST DIE DURCHSCHNITTLICHE LAUFZEIT DER VERTRAGE?

e WIE LANG SOLLTE AUS IHRER SICHT IDEALERWEISE EIN SPONSORSHIP
GEMACHT WERDEN?

11.WER IST FUR DIE ENTSCHEIDUNG / KONZEPTION / DURCHFUHRUNG
UND KONTROLLE IHRER SPONSORING-AKTIVITATEN VERANTWORTLICH ?
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12.BITTE GEBEN SIE EIN BEISPIEL FUR EIN GUTES SPONSORSHIP / WARUM
WAREN SIE MIT DIESEM (SEHR) ZUFRIEDEN ?

13.BITTE GEBEN SIE EIN BEISPIEL FUR EIN SCHLECHTES SPONSORSHIP /
WARUM WAREN SIE MIT DIESEM (SEHR) UNZUFRIEDEN ?

14.AUS WELCHEN GRUNDEN BETREIBEN SIE KEIN SPONSORING ?

15.TRAGEN SIE SICH MIT DEM GEDANKEN, IN ZUKUNFT IM SPONSORING
AKTIV ZU WERDEN ?

e VWOVON HANGT DIESE ENTSCHEIDUNG AB UND WELCHER BEREICH
KAME FUR SIE AM EHESTEN IN FRAGE?
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11.13. INTERVIEWERLEITFADEN - FALLSTUDIE ,,KULTUR-
SPONSORING IN OSTERREICHISCHEN KULTURHAUSER*

A) ALLGEMEINES

1. WIE IST IHR HAUS ORGANISIERT (U.A. RECHTLICH, ETC.)
2. WIEVIELE MITARBEITER WERDEN BESCHAFTIGT

B) MARKETING,SPONSORING

1. WIE IST DER MARKETING-PROZER GESTALTET?

(J INFOS&ANALYSEN
J MARKETING-ZIELE
I MARKETING-MIX
2. GIBT ES EINE MARKETING-STRATEGIE IM SPEZIELLEN?

3. FINANZIERUNGSPOLITIK DER NPO

J BEITRAGE

(J GEBUHREN

[[J FUNDRAISING (SPENDEN, GABEN,...)

(] SPONSORING

(J SUBVENTIONEN

(J KAPITALERTRAGE (ZINSEN)

CJKREDITE

e AUS WELCHEN TEILEN SETZT SICH DIE GESAMTFINANZIERUNG DER NPO

ZUSAMMEN?
¢ FUR WELCHE LEISTUNG WIRD WELCHE GEGENLEISTUNG VERLANGT?
4. KOMMUNIKATIONSPOLITIK
» GIBT ES ANSATZE VON CORPORATE IDENTIY (CORPORATE BEHAVIOUR)?
e BESCHWERDE- UND VORSCHLAGSWESEN (INTERN/EXTERN)?
e WER IST ZUSTANDIG FUR PR ?
5. SPONSOREN-SUCHE: _
e SUCHEN SIE TATSACHLICH SPONSOREN, DENEN SIE EINE ADAQUATE
GEGENLEISTUNG BIETEN KONNEN, ODER SIND SIE AUF DER SUCHE NACH
SPENDERN, MAZENEN OD. ANDEREN FORDERERN?
e WIE SIEHT DIE ZEIT- UND ORGANISATIONSPLANUNG AUS?
e HABEN SIE GENUGEND ZEIT, UM EIN GUTES UND UBERZEUGENDES KONZEPT
ZU ERARBEITEN?
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e HABEN SIE DANN NOCH AUSREICHEND ZEIT, UM DAS KONZEPT ZzZU
PRASENTIEREN UND DEN UNTERNEHMEN GENUGEND ZEIT ZUR
ENTSCHEIDUNGSFINDUNG ZU GEBEN?

e HABEN SIE GENUGEND KAPAZITAT, UM VERSCHIEDENSTE KONTAKTE ZU UN-
VERTRETERN ZU SUCHEN, PERSONLICHE GESPRACHE zU FUHREN UND
ANSCHLIEREND ALLE VEREINBARTEN LEISTUNGEN ZU ERFULLEN?

e |ST EINE GEEIGNETE INFRASTRUKTUR VORHANDEN, UM DIE SPONSORING
KONTAKTE EFFIZIENT ZU VERWALTEN UND ERFORDERLICHEN BRIEFE,
TELEFONATE UND PRASENTATIONEN DURCHZUFUHREN?

6. HABEN SIE BEREITS EIN AUSGEARBEITETES KONZEPT? WIRD ES JEDESMAL NEU
ERSTELLT,...?

7. SPONSOREN-AKQUISITION: WIE WIRD DAS IN IHRER NPO BEWERKSTELLIGT?
GEWINNUNG NEUER KONTAKTE:

((J PERSONLICHER BRIEF (BESTEHT INTERESSE?)
() TELEFONGESPRACH
((J VERSAND DES KONZEPTES
(] INFO-BESUCH/ARBEITSESSEN
[J EINLADUNG ZUM NACHSTEN VEREINS-/VORSTANDS-/PROJEKTTREFFEN
(CJ EINLADUNG ZU SPEZ. FACHVERANSTALTUNG
¢ \WER FUHRT VERHANDLUNGEN MIT SPONSOR?

e WIRD EIN VERTRAG AUSGEARBEITET?
e SUCHEN SIE (IMMER) NACH EINEM HAUPTSPONSOR?
e VERWENDEN SIE DATENBANKEN/ EDV ZUR SPONSOREN-SUCHE?
e VERSUCHT SPONSOR AUF PROGRAMMGESTALTUNG EINFLUR ZU NEHMEN?
e SETZEN SIE EDV FUR IHR SPENDEN-/FUNDRAISING-MK EIN?
8. BEZIEHUNGSMARKETING:
e \WERDEN LANGERFRISTIGE BEZIEHUNGEN ANGESTREBT?
e WER IST FUR DIE PFLEGE DER BEZIEHUNG VERANTWORTLICH, WIE SIEHT SIE
AUS?
9. GIBT ES EINE STIFTUNG / FORDERVEREIN, DER SIE UNTERSTUTZT?
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