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Kulturfinanzierung

Fundraising und Kultursponsoring
Erfolgsfaktoren fiir das Kultur-Fundraising
Relevante Fundraising-Instrumente

Zukunftsperspektiven

Kulturschaffende und Kulturbetriebe bewegen sich im Spannungsfeld zwischen
freier Entfaltungskraft und 6konomischen Zwingen. Kreative Visionen prallen
auf die oftmals erniichternde Realitit. Begrenzte Ressourcen bis hin zu chro-
nischer Unterfinanzierung stellen die meisten Kulturakteure nahezu téglich vor
neue Herausforderungen. Dabei hat Kultur fiir die Gesellschaft so viel zu bieten.

— Tipp: Argumente fiir Kultur

0b Kunstwerk, Biihnenauftritt oder geschriebenes Wort: Kultur weckt Emotionen, vermittelt In-
halte und spricht alle Sinne an. Sie schafft und pflegt Beziehungen, sie ist authentisch, anregend,
inspirierend, innovativ, kommunikativ, unterhaltsam, weltoffen und verbindend. Sie ist Bildung
und Entspannung zugleich.

Marketing und Fundraising fiir Kultur ist die Kunst, die Kultur wie ein Produkt
zu vermarkten, dabei aber zu bedenken, dass die Kultur kein Produkt im 6ko-
nomischen Sinne ist. Es geht um Leidenschaft und personliche Hingabe von
Menschen und nicht in erster Linie um wirtschaftliche Gewinnmaximierung.

Kulturfinanzierung

Die Finanzierung von Kunst und Kultur war urspriinglich vom Mézenatentum
abhingig. Spitestens durch die Entwicklung demokratischer Verfassungen im
20. Jahrhundert ist Kulturforderung zur staatlichen Aufgabe geworden. Kul-
turforderung erfolgt in Deutschland entsprechend dem im Grundgesetz ver-
ankerten Foderalismus insbesondere durch die Gemeinden (44 Prozent) und
Linder (42 Prozent); der Bund steuert nur rund 13 Prozent zu den Gesamtaus-
gaben bei. Laut dem letzten Kulturfinanzbericht der Statistischen Amter des
Bundes und der Liander (2012) stellte die 6ffentliche Hand in 2009 insgesamt
9,1 Milliarden Euro fiir Kultur zur Verfiigung. Trotz dieser auf den ersten Blick
hohen Zahl entspricht dies nur 0,38 Prozent des Bruttoinlandsproduktes (BIP),
1,64 Prozent der 6ffentlichen Haushalte oder umgerechnet gerade einmal rund
111 Euro je Einwohner pro Jahr.

Die offentlichen Fordermittel decken rund 90 Prozent der Kulturausgaben
offentlich-rechtlicher Kulturbetriebe. Die vermeintliche Sicherheit, die dies
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fiir die Institutionen bedeutet, ist jedoch vielfach einem Bedrohungsgefiihl ge-
wichen. Immer wieder machen Meldungen von Zuwendungskiirzungen oder
gar SchlieBungen deutlich, dass die staatliche Kulturférderung eine freiwillige
Aufgabe der offentlichen Hand ist. In Zeiten von klammen Staatskassen (die
2009 ins Grundgesetz aufgenommene ,,Schuldenbremse* verschérft die Lage!)
ist deshalb privates Engagement mehr und mehr gefragt.

Die Kulturfinanzierung erfolgt im Wesentlichen durch drei Quellen:

— die selbst erwirtschafteten Mittel (wie Eintrittseinnahmen),

— die offentlichen Zuschiisse (laut Haushaltsplan aus Steuereinnahmen)

— sowie freiwillige gegebene Offentliche und private Mittel.

Zudem unterscheidet man in Projektfinanzierung (kurzfristig moglich, aber
meist zeitlich beschrinkt) oder institutionelle Forderung (lange Vorlaufzeit,
aber meist dauerhaft).

Zu den Drittmitteln der 6ffentlichen Hand gehoren beispielsweise Zahlungen
der EU, von Bund oder Land an eine Stadt oder Fordermittel von Stadt und
Land an einen privaten gemeinniitzigen Triger wie ein freies Theater. Zu den
privaten Drittmitteln gehoren vorwiegend projektorientierte Drittmittel durch
Sponsoring oder Stiftungen sowie vorwiegend institutionsorientierte Drittmittel
wie Spenden, Mitgliedsbeitridge oder betriebsnahe Stiftungen und Sponsoren.

Fundraising und Kultursponsoring

In den USA — und auch in diesem Buch — zihlen alle Aktivitdten zur Beschaf-
fung von Finanzmitteln, also auch Sponsoring, Stiftungsertrige und offent-
liche Zuwendungen zum Fundraising. In Deutschland unterscheiden manche
— auch aus steuerlichen Griinden — stirker zwischen der mézenatischen Spen-
de und dem auf Gegenleistung ausgerichteten Sponsoring, das sie nicht mehr
zum Fundraising rechnen. Interpretiert man Fundraising im Kulturbereich aber
im weiteren Sinne als Beschaffung von Finanzmitteln, Sach- oder Dienstlei-
stungen, gilt es, das Kunst- und Kultursponsoring an erster Stelle zu nennen.
Dieses Finanzierungsinstrument hat sich seit Ende der 1980er Jahre bis heute
stetig professionalisiert und etabliert.

Kultursponsoring

Kunst- und Kultursponsoring basiert auf einer klaren Vereinbarung von Leis-
tungen und Gegenleistungen. Beide Seiten wollen dauerhaft einen Nutzen er-
fahren. Argumente fiir den Sponsor sind:

— Imagepflege

— Steigerung des Bekanntheitsgrades

— Steigerung der Kundenbindung

— Mitarbeiter-Motivation

— Forderung des regionalen Standortes

— Dokumentation seines gesellschaftlichen Engagements

— Kulturimpulse und der Wissenstransfer fiir die eigene Unternehmenskultur.
Es liegt in der Natur der Sache, dass Sponsoren meist mehr daran interessiert
sind, ein offentlichkeitswirksames Projekt zu finanzieren, als sich an der Dau-
erfinanzierung einer Institution zu beteiligen.



Zu den Erfolgsfaktoren fiir das Kultursponsoring gehort, dass Sponsor und
Gesponserte gut zueinander passen. Der Kulturbetrieb muss sich mit den Wiin-
schen und Bediirfnissen des Sponsors auseinandersetzen. Ziel ist eine ,,Part-
nerschaft auf Augenhohe®. Die Zusammenarbeit sollte strategisch fundiert und
langfristig ausgerichtet sein. In den letzten Jahren wurden aber auch viele von
Unternehmen selbst initiierte Kulturprojekte realisiert und vermarktet, teilwei-
se sogar in eigenen Veranstaltungsstitten.

Der Markt wird harter

Die bundesweiten Einnahmen im Kultursponsoring stagnieren seit Jahren bei
rund 400 Millionen Euro und gleichzeitig suchen immer mehr Kulturakteure
nach Sponsoren. Fiir manche Forderer scheinen zudem andere Sponsoring-
Themen wie der Sport oder der Sozialbereich attraktiver zu sein. Eine weitere
Herausforderung sind die verschirften Compliance-(Regeltreue-)Richtlinien
von Unternehmen. Der qualitative und quantitative Erfolg ist fiir den Sponsor
nur eingeschriankt messbar.

Erfolgsfaktoren fiir das Fundraising im Kulturbereich

Zunichst ist zu analysieren: Hat die Kultureinrichtung eine tiberzeugende Da-
seinsberechtigung und genief3t sie 6ffentliche Anerkennung? Wie sind ihre Ak-
tivitdtsfelder, Strukturen und Finanzierungswege? Auf Basis eines Leitbildes
sollten zunichst Fragen zum Selbstverstindnis und zur Aulenwahrnehmung,
zum Leistungsspektrum, zum Nutzen, zu Stirken und Schwéchen sowie Chan-
cen und Risiken intern zusammengetragen und diskutiert werden. Zu fragen
ist, ob der jeweilige Kulturbetrieb iiberhaupt bereit ist fiir Fundraising-Mal3-
nahmen (Institutional Readiness).

Uberzeugen die Kulturangebote durch hohe Qualitit, ein klares Profil und
die Bindung des Publikums, dann stehen sie fiir Bekanntheit, Vertrauen und
Wertvorstellungen, also die Ausrichtung und Eigenschaften einer erfolgreichen
Marke. Neben der offentlichen Wahrnehmung, der emotionalen Ansprache
und Kundenbindung gehort der vorhandene oder zu erschaffende Wert einer
Kulturmarke zu den Grundvoraussetzungen fiir erfolgreiches Fundraising.

Gibt es ein Alleinstellungsmerkmal?

Bestenfalls hat das Kulturangebot ein Alleinstellungsmerkmal zu bieten wie die
Seebiihne der Bregenzer Festspiele oder die Architektur des Guggenheim Muse-
ums in Bilbao. Diese USP (unique selling proposition) ist das herausragende Lei-
stungsmerkmal und Nutzenversprechen (auch fiir den an positivem Imagetransfer
interessierten Sponsor), mit dem sich ein Angebot deutlich vom Wettbewerb ab-
hebt. So ein Alleinstellungsmerkmal sollte ,,verteidigungsfihig®, zielgruppenori-
entiert und wirtschaftlich sowie in Preis, Zeit und Qualitiit erreichbar sein.

Zu den weiteren Voraussetzungen gehoren ein plausibler Grund und iiberzeu-
gende Argumente fiir den Forderbedarf. Diese gilt es zundchst im Rahmen einer
Fundraising-Konzeption zu identifizieren. Beispielsweise wird eine Kulturinsti-
tution, der die Zuschiisse massiv gekiirzt worden sind, die aber in der Stadt eine
hohe Akzeptanz erfihrt, leichter Forderpartner finden. Es gilt, kontinuierlich die
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verschiedenen Interessengruppen (Stakeholder) zu pflegen, um in schwierigen
Zeiten geniigend Fiirsprecher zu haben. Beliebt sind bei eher mézenatischen
Forderern und teilweise bei der 6ffentlichen Hand auch Projekte, die sich mit
relevanten Themen der Gesellschaft kiinstlerisch auseinandersetzen — wie bei-
spielsweise mit Inklusion, Migration oder dem demographischen Wandel.

— Praxisbeispiel: Fundraising-Konzeption fiir den Kulturbereich

Es ist selbstkritisch zu fragen:

Ist der Sinn unserer Arbeit allen verstandlich?

Werden die Aktivitaten der Organisation als niitzlich und unterstiitzenswert erachtet?

Sind die eigenen Erwartungen realistisch?

Kennen wir das Anliegen der potenziellen Forderer?

Werden Antrdge professionell gestellt?

Haben wir aus der Vielzahl der Moglichkeiten den passenden Finanzierungsweg gewahlt?
Konnen wir die Beziehung zu unserem Geldgeber nachhaltig pflegen?

Erfiillen wir die Erwartungen?

Zur Ausarbeitung einer Fundraising-Konzeption und ihrer strategischen Umsetzung
mit einer Fundraising-Kampagne sollte intern eine Arbeitsgruppe gegriindet werden.
Es gilt zu kldren, welche Handlungsfelder als erstes bearbeitet werden.

Welche Schwerpunkte und Gewichtungen werden dabei gesetzt?

Wer macht wann was und wie (Strategie und Kommunikation)?

Welche Finanz-, Zeit- und Personal-Ressourcen stehen zur Verfiigung?

Was soll die jeweilige Aktion bis wann konkret bringen (Zielsetzung)?

Ganz wichtig: Lohnt sich der finanzielle und zeitliche Aufwand in Relation zum erhofften Ergebnis?

Grundvoraussetzungen fiir das konkrete Fundraising sind neben Kompetenz
und Sachverstand die eigene Begeisterungsfihigkeit, Authentizitit und Uber-
zeugungskraft. Die Einwerbung von finanziellen Mitteln oder anderer Unter-
stiitzung hidngt im Kulturbereich sehr stark von den handelnden Personen ab.

Fundraising im Kulturbetrieb ist, Chefsache”

Die kiinstlerische Leitung, die Intendanz oder Geschiftsfiihrung miissen selbst
dauerhaft aktiv sein und personliche Kontakte aufbauen, nutzen und pflegen.
Die Marketingabteilung oder externe Berater konnen den Prozess in der Regel
nur strategisch begleiten. Im Einzelfall kann aufgrund der Grof3e des Kulturbe-
triebes die Schaffung einer Arbeitsstelle fiir Fundraising sinnvoll sein — diese
wird bei bedeutenden Groflenordnungen jedoch nur eine wegbereitende Funk-
tion haben und sollte die Leitungsebene an geeigneter Stelle einbinden. Fund-
raising ist in jedem Fall eine zentrale Management- und Fiihrungsaufgabe und
Teil der allgemeinen Vermarktungsstrategie.

Als Musterbeispiel fiir eine erfolgreiche Fundraising-Kampagne kann das St-
del Museum in Frankfurt am Main genannt werden. Dort bieten sich interessier-
ten Forderern vielfiltige Moglichkeiten: von Spenden und Schenkungen, tiber
Sponsoring und Stiftungsengagement bis hin zur Mitgliedschaft im Stddelverein
und Stidelclub (siehe www.staedelmuseum.de).



Um zu den Forderern eine systematische und dauerhafte Beziehung aufzu-
bauen, gilt es, eine Forderer-Datenbank zu installieren und stetig zu pflegen.
Neben den korrekten Adress- und Personendaten konnen beispielsweise Ak-
tions- und Reaktionsdaten sowie das Fordervolumen erfasst werden. Zudem
gilt es, regelméBig und angemessen zu danken.

Relevante Fundraising-Instrumente im Kulturbereich

Kultursponsoring und Corporate Cultural Responsibility

Aus dem klassischen Kultursponsoring heraus (siche oben) ist eine erweiterte
kulturelle Verantwortung der Unternehmen entstanden: die Corporate Cultural
Responsibility (CCR), als Teil von umfassenden CSR-Konzepten und als frei-
williger Beitrag der Wirtschaft zu einer sozialen und nachhaltigen Entwick-
lung der Gesellschaft.

Kulturangebote mit Eventcharakter sind fiir Sponsoren oder Groflspender
von besonderem Interesse, insbesondere, wenn sie durch exklusive Sonder-
leistungen ergédnzt werden. Leistungen, die sich nicht von jedermann an der
Abendkasse kaufen lassen. Hierzu gehoren beispielsweise der Blick hinter die
Kulissen, ein exklusives Kiinstleressen oder exklusive Events zu bestimmten
Anlidssen. Der kommerzielle Sektor ist hier seit Jahren erfolgreich aktiv, aber
auch die offentlichen Einrichtungen haben neue Formate fiir sich entdeckt und
zu schitzen gelernt.

Freundeskreise und Fordervereine

Im Kulturbereich werben tiber tausend Fordervereine und Freundeskreise in
Deutschland Spenden ein, die laut einer Studie des Kulturkreises im BDI e.V.
bei den unterstiitzten Kulturinstitutionen bis zu 14 Prozent des Gesamtetats
abdecken. Hinzu kommen die ehrenamtlichen Zeitspenden. Zudem sind die
Mitglieder meist treue Stammkunden, kompetente Multiplikatoren und enga-
gierte Fiirsprecher. Als ein gelungenes Beispiel kann die Bayerische Staatsoper
Miinchen mit ihrem Konzept verschieden strukturierter Freundeskreise dienen.

Kultur bereichert Menschen ein Leben lang. Die Bereitschaft alter Men-
schen, die womoglich durch einen Forderverein in enger Beziehung zu einer
Kulturinstitution standen, zur Ubertragung von Erbschaften und Legaten auf
diese Kulturinstitution diirfte vorhanden sein, ist aber eine strategisch selten
genutzte Chance. Kulturelle Institutionen sollten intern eine geeignete Person-
lichkeit benennen, die diesen sensiblen Bereich mit entsprechendem Finger-
spitzengefiihl stetig und aktiv begleitet.

Stiftungsférderung

Nur rund 15 Prozent aller Stiftungen fordern Kunst und Kultur. Viele konnen
aufgrund ihres geringen Stammkapitals und der gegenwartigen Niedrigzins-
phase nur bescheidene Fordermittel ausschiitten. Entscheidend fiir die erfolg-
reiche Antragsstellung sind der passende Stiftungszweck, die Zuwendungsbe-
rechtigung und ein iiberzeugendes Kulturprojekt.
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Crowdfunding

Das Crowdfunding (,,viele Fans geben wenig®) funktioniert bei kreativen oder
namhaften Projekten besonders gut. In den USA dient beispielsweise die Platt-
form Sellaband.com zur Finanzierung von Musikprojekten (etwa CD-Produkti-
onen). Weitere Chancen bietet die stetige Spendenakquise auf der eigenen Inter-
netseite, beispielsweise fiir besondere Kulturprojekte fiir Kinder und Jugendliche
oder die Ubernahme einer »Stuhlpatenschaft™ nach einer Renovierung.

EU-Fordermittel

Fiir groBBe Kulturprojekte — meist mit internationaler Ausrichtung — kénnen
EU-Fordermittel interessant sein. Allerdings miissen dabei komplexe Antrige
frithzeitig und zeitaufwindig ausgearbeitet werden. Die prozentualen Forder-
summen liegen selten iiber 50 Prozent und haben im Verhiltnis zur Projektdi-
mension eine relativ kurze Laufzeit von in der Regel nur bis zu drei Jahren.

Zukunftsperspektiven

Wiihrend das klassische Kultursponsoring seit Jahren stagniert, bieten die an-
deren Fundraising-Instrumente im Kulturbereich noch Entwicklungspotenziale,
insbesondere Spenden und Fordervereine. Durch die knappen Staatsressourcen
richtet sich der Fokus mehr und mehr auf den privaten Sektor. Denn parallel zur
Verringerung der Finanzierungsspielraume der offentlichen Hand hat das pri-
vate Geldvermdgen seit Jahren zugenommen. In Deutschland gibt es weiterhin
eine hohe Spendenbereitschaft, wenn auch zu rund 80 Prozent fiir humanitiire
Hilfszwecke. Dennoch sollten sich Kulturschaffende ein Netzwerk aufbauen,
in dem sie ihre Interessenten an sich binden, sie allméhlich zu Spendern entwi-
ckeln, zu Wiederholungsspendern und schlieflich zu Testamentsspendern.

People give to people

Die personliche und engagierte Ansprache der Kulturinteressierten durch die
verantwortlichen Kulturakteure ist ausschlaggebend fiir den Erfolg. Dabei gilt
es, im ersten Schritt eine vertrauensvolle Beziehung und den stetigen Dialog
aufzubauen, so dass sich potenzielle Forderer mit der Kulturinstitution identi-
fizieren. Erst dann kommt irgendwann der richtige Zeitpunkt fiir die Einwer-
bung von Fordermitteln. Die grofe Kunst ist dabei auch, einen oder mehrere
,,GroBmizene* zu gewinnen und stetig zu pflegen, damit sie sich kontinuier-
lich engagieren.

SchlieBlich gilt es, Vorbehalte gegeniiber dem Zusammenwirken offentlicher
und privater Kulturforderung abzubauen. Die erfolgreiche Akquise privater
Fordermittel darf nicht umgehend die Kiirzung offentlicher Zuschiisse zur
Folge haben. Hier konnen Public-Private-Partnership-Konzepte neu gedacht
und weiterentwickelt werden. Moglicherweise muss eine erfolgreiche Sponso-
ring- und Spendenwerbung seitens der Kulturinstitution flankiert werden durch
intensive vorbeugende Kommunikation mit den 6ffentlichen Geldgebern. Ins-
gesamt gilt es fiir viele Kulturbetriebe, zukiinftig erst noch ein strategisch fun-
diertes Fundraising zu entwickeln und dauerhaft zu verankern.





