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Vorwort

Mit zunehmender Tendenz ist das ,,Sponsoring*“ ein beliebtes Marketinginstrument der Unter-
nehmer. Die Wurzeln daflr findet man bereits in den 60ern, als dieses Instrument noch als
,»Schleichwerbung® bei Sportveranstaltungen betitelt wurde, sich aber in den 70ern zur sog.
»Sportwerbung mauserte und spétestens ab den 80ern als professionelles Sponsoring etab-
lierte und derzeit mit dem heutigen Sponsoringverstandnis im Einklang steht.

Sponsoring ist dabei nicht nur in Deutschland, sondern in der ganzen Welt weit verbreitet.

Bis zur Coronavirus-Krise flossen in Deutschland beim Sponsoring Betrége in einstelliger
Milliardenhohe, weltweit sogar im 2-stelligen Milliardenbereich.

Museen, Theater und insbesondere auch Veranstalter sportlicher Wettbewerbe wie FuBRball-
vereine erzielen einen erheblichen Teil ihrer Einnahmen aus Sponsoringvertragen. Aber was
passiert mit diesen Vertragen in Zeiten, in denen die Durchfiihrung von Sportveranstaltungen
oder die Offnung von Museen und Theatern aufgrund der Coronavirus-Krise untersagt ist?

Sehr schwierig wird es, wenn die Gegenleistung der gesponserten Einrichtung oder Veranstal-
tung einen Imagetransfer und eine Erhdhung des Ansehens des Sponsors darstellt. Wird der
Imagetransfer durch die Coronavirus-Krise unmoglich, ist haufig unklar, welche Sponsoring-
leistungen der Gesponserte noch verlangen kann.

Hier hilft vor allem eine klare Aufteilung der Leistungen und Gegenleistungen im Sponso-
ringvertrag unter Berucksichtigung und ausdriicklicher Bepreisung auch der Imageférderung
des Unternehmens.

Sind die einzelnen Vertragsbestandteile im Sponsoringvertrag hingegen nicht aufgeteilt oder
fehlt der Imagetransfer bei der Bepreisung des Engagements, lasst sich keine rechnerisch ein-
fache Losung finden.

Gerichtliche Auseinandersetzungen missen aber immer vermieden werden, denn es wird hof-
fentlich auch eine Zeit nach der Pandemie geben.

Vor dem Hintergrund, dass ein Imagetransfer nur bei langfristigen Vertrdgen moglich ist,
weshalb nicht nur der Gesponserte, sondern in aller Regel auch der Sponsor an einer langfris-
tigen und nachhaltigen Zusammenarbeit interessiert ist, muss eine gerichtliche Klarung des
Problems ausscheiden. Eine solche wirde das Vertrauensverhéltnis zwischen den Parteien
nachhaltig beschadigen. Es bleibt dann tblicherweise nur eine Verhandlungslésung auf Au-
genhdhe.

Deshalb die Empfehlung:

Mit dem Sponsor reden und nachsehen, was trotz der Pandemie noch geht und was nicht und
den Vertrag ggf. erganzen/andern. Nur so bleibt die win-win-Situation womdglich erhalten.

Wenn die Pandemie vorbei ist, kann man ja wieder aufstocken.
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Sponsoring bedeutet die Planung, Durchfiihrung, Organisation und Kontrolle samtlicher Ak-
tivitdten im Zusammenhang mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen,
aber auch Know-how durch die Unternehmen oder Institutionen zur FGrderung von Personen
und/oder Organisationen in den Bereichen

m Sport

m Kultur

m Soziales

m  Umwelt oder
m  Medien

unter bestimmten vertraglichen Gestaltungen, bei denen die Leistung des Sponsors mit der
Gegenleistung des Gesponserten korreliert mit dem Ziel einer Marketing- und Unternehmens-
kommunikation und als Abgrenzung zu anderen Formen wie z. B. ,,Mézenatentum* oder dem
»Spendenwesen®.

Bei richtiger Gestaltung — und dabei geht es im Folgenden in der vorliegenden Broschire —
kommt es zu einer echten ,,Win-win-Situation* zwischen dem Sponsor und dem Gesponser-
ten.

1 Was bedeutet Sponsoring (Definition)

Sponsoring meint die zielbezogene Zusammenarbeit zwischen einem Sponsor und einem Ge-
sponserten. Der Sponsor Uberlasst dem Gesponserten Geld, Sachzuwendungen oder Dienst-
leistungen, der Gesponserte gewdhrt dafir dem Sponsor eine vertraglich vereinbarte Gegen-
leistung. Diese vertraglich vereinbarte Gegenleistung bildet den Unterschied zum klassischen
,,Mizenatentum®, bei dem der FOrderer uneigenniitzig vorgeht. Sponsoring grenzt sich auch
ab von den ,,Spenden*.

Im Wesentlichen lassen sich drei Sponsoringarten unterscheiden:

m Sportsponsoring (z. B. Sportvereine, Sportler, Sportveranstaltungen),

m Kultursponsoring (z. B. Museen, Theater etc.) und

m Sozialsponsoring (z. B. Hochschulen, Umweltschutzorganisationen etc.).

Wesentliche Ziele, die mit dem Sponsoring durch Unternehmen verfolgt werden, sind beim
Sportsponsoring die Steigerung der Unternehmens- bzw. Markenbekanntheit, der Imagetrans-
fer vom Sportler auf das Unternehmen und seine Produkte oder die Steigerung des Goodwill
gegenuber dem Unternehmen.
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Sein Einsatz erfolgt hier ferner, um z. B. bestehende Werbeeinschrankungen zu umgehen oder
andere MaRnahmen im Bereich der Kommunikation zu unterstutzen.

Im Bereich des sog. ,,Kultursponsoring* sind Griinde wie Image- und Kundenpflege, Mitar-
beitermotivation oder personliches Interesse der Unternehmensleitung vorrangig fur den Ein-
satz als Sponsor.

2 Erfolgreich den richtigen Sponsor finden

Ein Verein z. B. sucht einen geeigneten Sponsor, der in seinen individuellen Unternehmens-
zielen, in seiner Strategie und seinem Image zu dem Verein passt, z. B. ein Sportartikelher-
steller oder -hé&ndler, der den Verein mit Trikots ausstatten mochte. Die Gegenleistung kdnnte
darin bestehen, dass die Trikots seine Werbung enthalten.

Das wurde z. B. ja auch wahrend der Pandemie funktionieren, da Wettkdmpfe — wenn auch
eingeschrankt — zumindest im Moment moglich sind und auch durchgefiihrt werden.

Um ihn fiir eine Zusammenarbeit zu gewinnen, bendtigt man gute und tberzeugende Argu-
mente, jetzt besonders mit Augenmerk auf die coronavirusbedingten Einschrankungen, worin
aber wiederum auch Chancen liegen kdnnen. Man sollte deshalb — wie oben bereits erwéhnt —
insbesondere bestehende Vertrdge anpassen. Im best case muss es dann nicht unbedingt zu
Einschrankungen des Sponsorbetrags kommen.

Dabei ist die notwendige Intention aller Unternehmer, namlich die Wirtschaft wieder hoch-
fahren zu missen, sicher eine gute Argumentationshilfe.

Was lernt man daraus: Das Sponsoringkonzept sollte sachlich fundiert, schliissig formuliert
und Uberzeugend présentiert werden. Dabei fiihren folgende Schritte zum Ziel:

Kurze, aber prazise Beschreibung des Vorhabens

Beschreiben Sie auf wenigen Seiten lhren Verein bzw. das konkrete Projekt (z. B. Ausrich-
tung eines Sportturniers). Der Partner soll sich in diesem Stadium erst einmal einen Uberblick
verschaffen und dann entscheiden kénnen, ob ihn das Projekt interessiert bzw. zu seinen Mar-
ketingzielen passt. So konnte z. B. die ortsanséssige Sparkasse oder Volksbank einen Werbe-
banner bei dem Turnier anbringen oder ein Getrankelieferant gegen Mikrofonansagen in den
Pausen des Sportevents verbilligte Getranke liefern u. v. m.

Das konnte auch in der Coronavirus-Krise durchaus funktionieren. Ggf. wirkt der Sponsor
auch bei der Installation des erforderlichen Hygienekonzepts mit, etwa ,,.Die Desinfektions-
mittel wurden gesponsert von der Corona-Apotheke®.
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Alle wesentlichen Fakten offen darlegen
m Projektumfang

m Kosten

m Finanzierung

m  Anteil, den der Sponsor tibernehmen soll
m Zeitrahmen

Dabei sollte bedacht werden: Der potenzielle Partner ist Unternehmer, der Umgang mit sol-
chen Fakten ist fir ihn Routine; deshalb muss das vorgelegte Konzept schlissig, prézise und
realistisch sein! Das gilt heute in der Pandemie umso mehr.

Welche Zielgruppen sollen erreicht werden
m  Wie viele Mitglieder hat der Verein?

m  Welche Personengruppen gehéren ihm als Mitglieder oder Besucher an (Alter, Familien-
stand, Einzugsgebiet etc.)?

m  Was ist mit den Angehorigen der Vereinsmitglieder? Dirfen diese z. B. auch an einem
Sponsoringbetrag (z. B. 3 %) auslésenden Umsatz partizipieren?

All diese Informationen bendtigt der Sponsor, um zu entscheiden, ob die Kooperation mit
Ihrem Verein seinen eigenen Marketingzielen (z. B. ,,Wirtschaft ankurbeln bzw. verlorene
Umsétze wieder reinholen) gerecht wird.

Nach hinreichenden Erfahrungen 6ffnet man bei manchen Sponsoren das Herz, wenn man ein
Projekt mit Kindern anbietet.

Auch auf diesem Sektor liegen groRe Chancen, weil gerade die Kinder unter den Einschran-
kungen des Lockdowns sehr gelitten haben.

Die Gegenleistungen fur den Sponsor konkret aufzeigen
Dies ist das Allerwichtigste fur Ihr Sponsoringkonzept!
Dabei gibt es eine ganze Menge von Mdglichkeiten. Hier beispielhaft:

m  Sog. ,Namensrechte*: Benennung von Sportstétten oder Mannschaften nach dem Sponsor
(z. B. ,,SAP-Arena‘)

m ,Titelsponsoring® fiir Wettbewerbe und Veranstaltungen: der Firmenname wird Teil des
Eventnamens (z. B. Kéthe-Schickedanz-Gedéchtnisturnier)
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m Der Klassiker: ,,Bandenwerbung®: Plakate, Tafeln, Spruchbidnder auf Sportpldtzen, Renn-
bahnen etc.

m , Trikotwerbung*: Name, Logo, sog. ,,Hausfarben* des Sponsors auf Mannschaftstrikots.
Das ist im Sport, z. B. FuRballbundesligen etc. bekanntlich sehr weit verbreitet.

m  Werbeanzeigen in den Programmheften, Mitgliederzeitschrift, Newsletter des Vereins;
aullerdem: Verkaufsstande, Tombola, Fahrzeugwerbung, Mikrofondurchsagen bei Veran-
staltungen. Gerne wird auch die Alleinanzeige auf der Eintrittskarte genommen.

m Weitere Ideen: Freikarten, sog. ,,VIP-Logen* oder vergiinstigte Mitgliedschaft fiir die
Kunden und Mitarbeiter Ihres Partners oder das Vereinsheim als Gastgeber flir Betriebs-
feiern etc.

m Verfugt lhr Verein (ber eine vereinseigene Homepage, so kdnnen Sie dort sehr gut eine
Liste mit den Sponsoren verlinken.

m Je mehr Sie lThrem Sponsoring-Partner bieten, desto mehr wird er Ihnen auch zurtickge-
ben.

Achten Sie deshalb genau darauf, dass die Leistungen des Sponsors und lhre Gegenleistungen
in einem ausgewogenen Verhaltnis stehen. Denn nur eine Partnerschaft, von der beide Seiten
profitieren, funktioniert wirklich.

Es ist ferner anzumerken, dass potenzielle Sponsoring-Partner in der Regel auch immer auf
ein ,,Alleinstellungsmerkmal® aus sind, d. h. z. B. entweder die ortliche Sparkasse oder die
Volksbank oder nur ein Getrankehandler, ein Sportwarenausstatter usw.

Nach der durch die Europdisierung ausgelosten Lockerung der Werbemadglichkeiten der sog.
Freiberufler (also z. B. Steuerberater, Rechtsanwalte oder auch Arzte) ist auch dieser Perso-
nenkreis ein guter Ansprechpartner fir das Sponsoring.

Das Sportsponsoring bei Arzten und Physiotherapeuten geht bei Sportveranstaltungen eigent-
lich immer. Auch hier liegen groRe Chancen in der coronavirusbedingten Ausnahmesituation,
z. B. gezielte Impfaktionen (wenn dann ein geeigneter Impfstoff am Markt vorhanden sein
wird) oder Aufklarungsveranstaltungen durch den Sponsor.

Medien einbinden

Ob Pressemitteilungen, Artikel in der Regionalzeitung oder in der Vereinszeitschrift — der
Sponsor méchte immer wissen, wie sein Engagement publik gemacht wird.

Denn die Bekanntheit und sein Imagegewinn dadurch sind ja der Grund fiir sein Sponsorin-
gengagement.

Deshalb bieten Sie ihm diese Plattform fir seine Marketingkampagne, z. B. auf Foto- und
Presseterminen bei Scheckiibergaben, Siegerehrungen etc.

Absolut ein Muss ist es heute auch, dem Sponsor einen Beleg des entsprechenden Pressebe-
richts oder zumindest ein Bild mit seinem Werbebanner etc. zukommen zu lassen.



Sponsoring

Optimal ist es naturlich, wenn man den Sponsor dazu bringen kann, dass er zumindest kurz
bei lhrer (Sport-)Veranstaltung vorbeischaut und man ihn dann persénlich vorstellen kann.

Auch die Mdglichkeit einen Stand bei der Sportveranstaltung (so z. B. fir Sportbekleidung
oder -schuhen und Fotografien wahrend des Turniers) aufbauen zu kdnnen, bietet sich an.

Auch hier gibt es eine ,,Win-win-Situation”: Die Sportler konnten notwendiges Equipment
noch kaufen, falls sie von weiter weg kommen und welches vergessen haben etc.

Grundsatzlich zu beachten

Machen Sie es Ihrem potenziellen Sponsor-Partner leicht — stellen Sie ihr Konzept/Angebot
gut gegliedert und vor allem leicht verstdndlich dar. Wer sich durch einen komplizierten ,,Ak-
tenberg* lesen muss, wird Sie alleine schon deshalb schnell abwimmeln wollen, auch wenn
Ihr Angebot noch so gut ist und durchaus erfolgreich sein kdnnte.

Last but not least: Sog. ,,Hausfrauen*ménnertest*

Dieser Begriff kommt aus der ,,Marktforschung®, nimlich wenn ein neues Produkt an Auf3en-
stehende auf seine Praxistauglichkeit getestet wird. D. h. fur Sie: Legen Sie Ihr Sponsoring-
konzept lhren Vereinskollegen oder Freunden und Bekannten vor; dann merkt man sehr
schnell, ob es fir Fachfremde genauso schliissig und iberzeugend ist wie fur einen selbst.

Weitere wichtige Tipps:
m Sponsoring bedeutet auch Beziehungspflege

Gute Beziehungen missen gepflegt werden. Das gilt auch fur lhren Sponsoringpartner.
Dabei zahlen sich die investierte Zeit und Mihe durchaus aus. Denn einen zufriedenen
Forderer zu halten ist weniger aufwandig als standig neue zu suchen, eine verlassliche
andauernde Partnerschaft gewinnbringender als eine kurze. Das gilt auch fiir das Image
des Vereins.

So sollte man bei Jubildums- oder Jahresfeiern, die per se ja wiederum ein Sponsoring-
Projekt darstellen, unbedingt zumindest die Hauptsponsoren und deren Begleitperson
einladen und beim Event gratis versorgen.

Auch das gilt wahrend der Pandemie umso mehr.
m Bestimmen Sie einen Verantwortlichen,

der dem Sponsor wéhrend des gesamten Projekts (und darlber hinaus!) als Ansprech-
partner zur Verfugung steht. Der Betreuer sollte Thren Verein gut kennen und Fachwis-
sen und Interesse fiir den geférderten Bereich mitbringen — ebenso wie firr die Branche
und das Sponsoringunternehmen.
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m  Auch Feedback einholen ist sehr wichtig

Fragen Sie in regelmaRigen Abstadnden nach, ob Ihr Sponsoring-Partner zufrieden ist.
Wenn nein, kann man ja die evtl. Unstimmigkeiten besprechen und ,,nachbessern®. Ist
ein Sponsor einmal weg, bekommt man ihn in der Regel nicht mehr zurtick.

m Machen Sie Ihren Sponsor zum Teil des Teams

und binden Sie ihn (soweit gewinscht bzw. machbar) in die Vereinsaktivitaten ein: Trai-
nerstunden, Teilnahme an Turnieren oder eine Ehrenmitgliedschaft — es gibt viele M6g-
lichkeiten, Ihrem Forderer zu zeigen, dass er Thnen nicht nur als Geldquelle willkommen
ist bzw., was noch wichtiger ist, seine finanzielle Unterstiitzung auch gut eingesetzt wird.

Auch hier gilt wieder, dass Sportprojekte mit Kindern regelmaRig gut ankommen.

Das dabei ,,gesparte” Geld — weil gesponsert — kann dann ja fir andere Abteilungen im
Verein ausgegeben werden.

m Und zuguterletzt: Bedanken Sie sich

3

bei Threm Sponsor — persénlich und vor allem 6ffentlich: z. B. auf Mitgliederversamm-
lungen, in der Vereinszeitung und in der Tagespresse. Veranstalten Sie zum erfolgrei-
chen Projektabschluss eine feierliche Er6ffnung, Einweihung oder ein anderes Event, zu
dem Sie Ihren Partner als Ehrengast einladen. Wer Gutes tut, ber den soll man unbe-
dingt berichten. Das gehdrt zum Marketingkonzept.

Erwahnen Sie, dass der Sponsor auch in der schweren Zeit der Coronavirus-Krise Sie
nicht im Stich gelassen und trotzdem weiter unterstiitz hat.

Das kommt fir die Imagepflege immer gut an und der Sponsor wird es Ihnen danken.

Vertragliche Gestaltung

Hinsichtlich der vertraglichen Gestaltung wére zu erwahnen, dass Sie sich als Sponsoringbe-
auftragter eines Vereins zumindest rechtlich fundierter Vertragsmuster aus dem Internet be-
dienen oder sich von einem Fachmann (z. B. Rechtsanwalt, Steuerberater, Mitarbeitern von
Sportverbanden etc.) bei der Vertragsgestaltung helfen bzw. beraten lassen kénnen.

Hier muss das Rad nicht neu erfunden werden.
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4 Steuerliche Auswirkungen beim Sponsor und
beim Gesponserten

4.1 Beim Sponsor

Der Sponsor wird in der Regel auch steuerberaterlich etc. vertreten sein. Der Steuerberater des
Sponsors wird sicher die steuerlichen Konsequenzen des Sponsoring kennen.

Ggf. stimmen Sie lhre vertraglichen Vereinbarungen hinsichtlich der steuerlichen Folgen mit
ihm ab. Das gibt auch dem Sponsor die notwendige Sicherheit und fordert seine Bereitschaft,
etwas fur Sie zu tun, hat er neben dem eigentlichen Sponsoringzweck (vgl. oben) bei richtiger
Gestaltung auch noch eine Menge steuersparende Synergieeffekte.

Hier besteht in der Praxis grof3es Aufklarungspotential.

4.2 Beim Sponsorempfanger

Da nicht jeder Sponsorempfanger, insbesondere kleinere Vereine, zwingend steuerberaterlich
vertreten ist, hier ein kurzer Uberblick tber die steuerlichen Folgen:

Fir die Ebene der gemeinnitzigen Organisation (z. B. Verein) ist es erstrebenswert, die bezo-
genen Leistungen nicht versteuern zu missen. Fir die steuerliche Behandlung bei der ge-
meinndtzigen Organisation ist diejenige beim Sponsor nicht maRgeblich.

Demnach gilt, die Forderung so zu gestalten, dass die Unternehmen Betriebsausgaben abzie-
hen kénnen und gemeinnitzige Organisation sie aber nicht versteuern miissen.

Grundsatzlich konnen bei der Férder- oder Sponsoringleistungen alle vier Sphéren eines Ver-
eins betroffen sein:

m sSteuerfreie Einnahmen im ideellen Bereich,

m steuerfreie Einnahmen in der Vermogensverwaltung,

m steuerfreie Einnahmen im Rahmen eines steuerunschadlichen Zweckbetriebs,
m steuerpflichtige Einnahmen aus wirtschaftlichem Geschaftsbetrieb.

Im Sponsoring stellt sich regelmaRig die Frage, wann ein wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb
vorliegt. Ein wirtschaftlicher Geschéftsbetrieb ist immer dann gegeben, wenn die gemeinndt-
zige Organisation aktiv an den Werbemalnahmen mitwirkt. Dies ist beispielsweise der Fall,
wenn das Logo des Sponsors auf der Website des Vereins etwa erscheint und mit der Website
des Sponsors verlinkt ist. Eine steuerschadliche Mitwirkung aber liegt auch vor, wenn in Pub-
likationen der Organisation Werbeanzeigen des Unternehmens geschaltet werden oder auf
Veranstaltungen uber Produkte oder Dienstleistungen des Sponsors informiert wird.
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Kein steuerschadlicher wirtschaftlicher Geschéftsbetrieb liegt indes vor, wenn

a) die steuerbegunstigte Korperschaft dem Sponsor die Nutzung ihres Namens in der Weise
zu Werbezwecken gestattet, dass der Sponsor selbst zu Werbezwecken oder zur Image-
pflege auf seine Forderleistungen an die Organisation (sog. Duldungsleistung) oder

b) die Korperschaft auf der Website, auf Plakaten, Veranstaltungshinweisen, in Ausstel-
lungskatalogen oder auf sonstige Weise auf die Unterstiitzung durch den ,,Sponsor ledig-
lich hinweist.

Dabei konnen das Emblem oder Logo des Sponsors durchaus verwendet werden. Diese dur-
fen aber weder verlinkt noch besonders hervorgehoben werden.

Nach Auffassung der Finanzverwaltung sind vorgenannte Sponsoringmanahmen (man nennt
dies unechtes Sponsoring), die keinen wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb darstellen, nicht der
Vermdgensverwaltung, sondern regelmalig dem ideellen Bereich zuzuordnen. Die Zuord-
nung zum Zweckbetrieb durfte nicht der Regelfall sein.

Die Einnahmen sind dann weder umsatz- noch ertragsteuerpflichtig. Sie stellen fiir den Emp-
fanger Zuwendungen dar und muissen durch eine Zuwendungsbestatigung und nicht etwa
durch eine ,,Rechnung* bescheinigt werden. Gleichwohl ist es mdglich, einen ,,Sponsoring*-
Vertrag abzuschlieRen, in dem sich das Unternehmen zu einer Unterstiitzung des Vereins ver-
pflichtet. Der Verein darf in diesem Fall keine Gegenleistung, sondern nur eine Duldung (sie-
he oben) zusagen.

Sog. Verdecktes Sponsoring im Bereich der Vermdgensverwaltung:

Die Vermietung von Werbefldchen an vereinseigenen Immobilien, Bandenwerbung oder an
sonstigen Gegenstanden wie Pkw fiihren bei der gemeinnitzigen Korperschaft dann zu Ein-
nahmen aus Vermdgensverwaltung, wenn sich die Tétigkeit auf die Vermietung beschrankt
und keine weiteren Leistungen erbracht werden.

Sponsoring im Bereich des Zweckbetriebes:

Der Zweckbetrieb als ein zwar evtl. fir die Satzungszweckerfillung unverzichtbarer, aber ein
steuerschadlicher wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb kann Empfanger von Zuwendungen sein.
Ebenso kann er auch Empfanger von unechten Sponsoringzahlungen sein. Ublicherweise
weist man solche Zahlungen jedoch dem ideellen Bereich zu.

Daneben findet man haufig auch das sog. Soziosponsoring (Werbemobil) als wirtschaftlicher
Geschéftsbetrieb.
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Abgrenzung zur Vermoégensverwaltung:

Ublicherweise lassen Vereine sich die Beschaffung von Kraftfahrzeugen durch darauf spezia-
lisierte Werbeagenturen durchfiihren. Werbeagenturen kaufen das Fahrzeug, tberlassen es
unentgeltlich dem Verein mit der Auflage, weitere Leistungen im Zusammenhang mit der
Werbung zu erbringen, z. B. dass das Fahrzeug im Stadtgebiet bewegt oder werbewirksam an
offentlichen Wegen abgestellt werden muss. Am Ende einer bestimmten Laufzeit (i. d. R.
5 Jahre) wird das Kfz dem Verein unentgeltlich tbertragen und die Leistungsverpflichtung
des Vereins endet.

Der Verein ist dabei gut beraten, die Rahmenbedingungen dieser Vertrdge insbesondere aus
umsatzsteuerlicher Sicht grindlich prufen zu lassen. Fur kleinere Vereine und Organisationen
wird die Frage nach dem wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb aber hdufig keine wirtschaftliche
Rolle spielen. Liegen die Bruttoeinnahmen einschliel3lich gegebenenfalls anfallender Umsatz-
steuer aus allen wirtschaftlichen Geschéftsbetrieben zusammen unter 35.000 Euro (wurde
nicht wie geplant erhoht) jahrlich, bleiben die Einnahmen hieraus steuerfrei.

Neu ist aber der § 67 a AO:

(1) Sportliche Veranstaltungen eines Sportvereins sind ein Zweckbetrieb,
wenn die Einnahmen einschliel3lich Umsatzsteuer insgesamt 45 000 Euro im
Jahr nicht bersteigen. Der Verkauf von Speisen und Getranken sowie die
Werbung gehdren nicht zu den sportlichen Veranstaltungen. *

Uberschreiten die Bruttoeinnahmen diese Betrége, ist die Organisation in vollem Umfang
korperschaft- und gewerbesteuerpflichtig. Damit werden alle Einkunfte steuerpflichtig; es
kann dann aber noch ein Freibetrag i. H. von 5.000 Euro abgezogen werden.

Hinweis

Bei WerbemalRnahmen, die im sachlichen Zusammenhang mit dem ideellen Bereich oder
einem Zweckbetrieb entstehen, z. B. Trikotwerbung bei einer steuerfreien sportlichen Veran-
staltung, kann der Gewinn auf Antrag mit 15 % der Einnahmen geschéatzt werden.

Die Inanspruchnahme dieser Verglnstigung ist aber nur erforderlich, falls die Einnahmen
inklusive Umsatzsteuer aus allen wirtschaftlichen Geschéaftsbetrieben 35.000/45.000 Euro
Ubersteigen.

Natdrlich ist es auch hier dringend zu empfehlen, sich professioneller Hilfe (mindestens bei
der ersten Sponsoringaktion) zu bedienen.

Diese Mandanteninformation kann nicht abschliefend sein, sondern nur bzgl. der Punkte, die
beim Sponsoring zu beachten sind, sensibilisieren.
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Anlagen:

Musterbeispiel ,, Sponsorenanfrage *:

Absender

Anschrift, Datum

Haben Sie einen Slogan? Dann sollte er hier rein!

(z. B.: ,, Wir treffen immer, wenn auch nicht immer ins Tor ")

Sehr geehrter Herr Sponsor (personliche Ansprache des potenziellen Sponsors!),

Ausdauer, Teamgeist und Fairness stehen im Sport neben dem SpaR stets an erster Stelle.
Genau diese Aspekte wollen wir unseren Kindern in unserem FuBballverein 1. FBV Muster-
stadt vermitteln.

Zurzeit werden uber 50 Kinder und Jugendliche von unseren Jugendtrainern erfolgreich mit
freiwilligem Engagement im Ehrenamt betreut. Damit wir noch mehr Kindern und Jugendli-
chen dieses Angebot zuteilwerden lassen kdnnen, bereiten wir gerade ein FuRballturnier fiir
junge FuBballer vor. Dabei méchten wir gerne die Sieger aus diesem Turnier mit Sachpreisen
belohnen.

Aus der Presse haben wir erfahren, dass Sie sich fir Sport interessieren und immer ein offe-
nes Ohr fir die Belange von Kindern und Jugendlichen haben. Deshalb unsere Frage an Sie:
Wirden Sie uns mit einer Geld- oder Sachspende helfen?

Im Gegenzug wirden wir lhren Betrieb auf Flyern und Plakaten, mit denen das Fuf3balltur-
nier beworben wird, als prominenten Sponsor nennen. Bei der Preisverleihung wirden wir
Sie gerne als Uberreicher des Pokals dabei haben.

Falls Sie unseren Nachwuchs und somit das FuRballturnier unterstlitzen méchten oder weite-
re Fragen haben, wiirde ich mich gerne in den néachsten Tagen telefonisch bei Ihnen melden.

Mit freundlichen GriiRen
Philipp Lam

P.S.: Fr das nachste Heimspiel unserer E-Jugendlichen haben wir Ihnen einige Eintrittskar-
ten beigelegt, damit Sie unseren FuBballnachwuchs und uns persdnlich kennenlernen kénnen.
Wir wiirden uns sehr freuen, wenn Sie bei uns vorbeischauen konnten.

Bitte beachten Sie aber die coronavirusbedingten Hygienevorschriften!
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