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1. EINLEITUNG

Sponsoring ist inzwischen zu einem festen Bestandteil des Mar-
ketings vieler Unternehmen geworden. Die Sponsoringausgaben
der deutschen Unternehmen werden im Jahre 2018 auf liber

5 Mrd. € geschatzt, wovon ca. 3/4 fiir Sportsponsoring ausgege-
ben werden. Wenn dieses Sportsponsoring an in Kapitalgesell-
schaften ausgegliederte Profimannschaften fliept, ergeben sich
keine steuerlichen Besonderheiten. Dieses Merkblatt widmet sich
den steuerbeglinstigten Kérperschaften, insb. Vereinen, die auf
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diese Zahlungen ebenfalls dringend angewiesen sind, da sie ohne
die Sponsoringzuwendungen der Unternehmen ihre steuerbe-
glinstigten Zwecke nicht mehr erfiillen kénnten. Die erheblichen
Kostensteigerungen in den vergangenen Jahren (teilweise auch
durch die Vereine selbst verursacht) kénnen nicht durch héhere
Mitgliedsbeitrage wettgemacht werden (zur Vereinfachung wird im
Folgenden der Verein angesprochen, wobei die Ausfiihrungen aber
auf alle steuerbegiinstigten Kérperschaften anzuwenden sind).

Wahrend die wirtschaftlichen Interessen der Unternehmen und
der Vereine hinsichtlich der Werbung auf der einen Seite und der
zusatzlichen Einnahme auf der anderen Seite gut vereinbar sind,
ist dies hinsichtlich der steuerlichen Folgen nicht mehr der Fall.
Méchte das Unternehmen einerseits die Sponsoringleistungen
als Betriebsausgabe abziehen, hat der Verein andererseits das
Interesse, eine Betriebseinnahme im steuerpflichtigen wirtschaft-
lichen Geschaftsbetrieb zu verhindern. Diese Vorstellung der
Vereine widerspricht allerdings dem steuerlichen Korrespondenz-
prinzip, nach dem eine Betriebsausgabe auf der einen Seite auch
eine Betriebseinnahme auf der anderen Seite nach sich zieht.

Da aufgrund des Mittelbindungsgrundsatzes des § 55 Abs. 1

Nr. 1 AO alle Mittel des Vereins fiir die satzungsmapigen Zwecke
verwendet werden miissen, also auch Sponsoringeinnahmen

im steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschéaftsbetrieb, haben
die obersten Finanzbehdérden des Bundes und der Lander
schon friihzeitig versucht, die Interessen der Vereine bei der
ertragsteuerlichen Betrachtung zu beriicksichtigen.

Im BMF-Schreiben vom 18.02.1998' hat die Finanzverwaltung
den Vereinen Mdglichkeiten aufgezeigt, wie sie ertragsteuer-
frei Einnahmen aus Sponsoringleistungen erzielen kénnen.?
Diese von der Finanzverwaltung selbst kreierten Steuerspar-
modelle werden nachfolgend erganzt durch weitere Gestal-
tungsmaéglichkeiten aus der Praxis. Sowohl das BMF als auch
verschiedene Ministerien der Léander und Oberfinanzdirektio-
nen haben in den Folgejahren zu diesem Thema Stellung
genommen. Eine bundeseinheitliche aktuelle Gesamtdarstel-
lung des Ertrag- und Umsatzsteuerrechts fehlt leider, sodass
Rechtssicherheit in diesem Bereich nur teilweise besteht.

1 BStBIl.1998], S. 212.
2 Diese Regelungen wurden in den AEAO zu §64 Abs. 1AO, Nr. 7-10
aufgenommen.
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2. DER BEGRIFF SPONSORING

Die Finanzverwaltung definiert im Anwendungserlass zur
Abgabenordnung (AEAO)? Sponsoring folgendermapen: , Unter
Sponsoring wird Uiblicherweise die Bereitstellung von Geld oder
geldwerten Vorteilen durch Unternehmen zur Férderung von Per-
sonen, Gruppen und/oder Organisationen in sportlichen, kulturel-
len, kirchlichen, wissenschaftlichen, sozialen, 6kologischen oder
dhnlichen bedeutsamen gesellschaftspolitischen Bereichen ver-
standen, mit der regelmépig auch eigene unternehmensbezogene
Ziele der Werbung oder Offentlichkeitsarbeit verfolgt werden.
Leistungen eines Sponsors beruhen hdufig auf einer vertragli-
chen Vereinbarung zwischen dem Sponsor und dem Empfénger
der Leistung (Sponsoring-Vertrag), in dem Art und Umfang der
Leistungen des Sponsors und des Empfdngers geregelt sind.”
Sponsoring besteht daher i.d.R. in einem Leistungsaustausch
zwischen dem zuwendenden Unternehmen (Sponsor) und dem
Empfanger dieser Leistungen (gesponserte Organisation), der
seine Leistungen in Form von Werbemafnahmen fiir den Sponsor
erbringt. Darliber hinaus wird in dieser Abhandlung aber auch
das Méazenatentum mit einbezogen, in dem vor allem Unterneh-
mer als Privatpersonen Zuwendungen an steuerbegiinstigte
Vereine leisten.

3. ARTEN DES SPONSORINGS

3.1 Sportsponsoring

Im Vergleich der unterschiedlichen Sponsoringbereiche nimmt
der Sport eine iliberragende Stellung ein. Stets Vorreiter auf
dem Sponsoringsektor, ist Sportsponsoring heute in vielen
Unternehmen etabliert. Die Palette fordernder Wirtschafts-
betriebe und gesponserter Aktivitdten ist breit. Sie reicht vom
GroBunternehmen, das komplette Grofveranstaltungen insze-
niert und sponsert, bis hin zum kleinen Handwerksbetrieb, der
dem heimischen Fufballverein mit Firmenaufdruck versehene
Trikots Uberldsst. Gilt das Hauptinteresse gleichwohl noch immer
dem Spitzensport, wenden sich Sponsoren aus der Wirtschaft
mangels weiterer Ausdehnungsmdoglichkeiten medienwirksamer
Grofereignisse und aufgrund stetig steigender Mediakosten im
Profisport verstarkt auch dem Breitensport zu. Unabhéngig von
Leistungsebene und Sportart, lassen sich Sponsorships im Hin-
blick auf ihre spezifischen Werbemaoglichkeiten in drei Gruppen
einteilen: Sponsoring von Einzelsportlern, Sportmannschaften
und Sportveranstaltungen.

3.2 Kultursponsoring

Kunst- und Kulturférderung ist traditionell Aufgabe des Staates,
aber auch die Unterstiitzung aus der Wirtschaft besitzt eine
eigene Tradition. Waren es urspriinglich die stillen Génner und
uneigenniitzigen Mazene, die sich der Férderung der schénen
und bildenden Kiinste widmeten, engagieren sich heute verstarkt
Wirtschaftsunternehmen in den Bereichen Kunst und Kultur. Im
Gegensatz zur mazenatenhaften Unterstiitzung im Verborgenen
suchen die sponsorenden Unternehmen bewusst den Kontakt mit
der Offentlichkeit. Die Einbindung des Engagements in die eigene
Kommunikationspolitik ist erklartes Ziel der Kultursponsoren.

3.3 Soziosponsoring

Unter Soziosponsoring versteht man die vertraglich vereinbarte
und konkret definierte Unterstiitzung von sozialen Projekten
gemeinnitziger Stiftungen und Vereine, wie z.B. im Bereich der
Behinderten-, Alten- und Krankenpflege, Unterstiitzung von Aids-
Hilfen und Rehabilitationsmafnahmen durch Unternehmen, die
imagefordernde Vorteile bei der Produktvermarktung gegeniiber

3 AEAO zu § 64 Abs. 1AO, Nr. 7.
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der Konkurrenz erlangen wollen. Das Soziosponsoring unter-
scheidet sich von den klassischen Sponsoringarten dadurch,
dass keine unmittelbare Gegenleistung der gesponserten ge-
meinnitzigen Organisation gegeben ist. Die positiven Wirkungen
fir das Unternehmen erzielt der Sponsor nicht durch direkte
Verbraucherbeeinflussung in Form von Absatzwerbung mithilfe
der gesponserten Einrichtung, sondern dadurch, dass er in der
Offentlichkeit gesellschaftspolitische Verantwortung dokumen-
tiert. Als Bestandteil ganzheitlicher Unternehmensstrategie
kann dabei das Soziosponsoring zu sehr viel gréf3eren Wirkungen
fihren, als dies bei bloBer Werbetatigkeit der Fall ist.

3.4 Okosponsoring

Beim Umweltsponsoring geht es um die Unterstitzung von
Personen und/oder Projekten, die sich im weitesten Sinne mit der
Erhaltung der 6kologischen Lebensbedingungen beschéaftigen.
Die Zielsetzung des Umweltsponsorings liegt, wie bei den vorge-
nannten Sponsoringformen, in der Zusammenarbeit mit einem
Partner, um bei den unternehmensrelevanten Zielgruppen eine
bestimmte Aussage zu Gbermitteln. Wahrend lber das Sport-
und Kultursponsoring jeweils nur eine bestimmte Zielgruppe
angesprochen wird, ermdéglicht Umweltsponsoring aufgrund des
Interesses weiter Bevélkerungskreise eine breite Zielgruppen-
ansprache. Umweltsponsoring kann in besonderem Maf} dafiir
genutzt werden, positive Aussagen Giber Produkte, Dienstleistun-
gen und insb. das Image eines Unternehmens zu vermitteln.

3.5 Wissenschaftssponsoring

Beim Wissenschaftssponsoring werden Universitaten und Hoch-
schulen sowie Forschungseinrichtungen durch Zuwendungen
unterstitzt. Auch in diesem Bereich verspricht sich der Spon-
sor — hier aufgrund der 6ffentlichkeitswirksamen Zusammen-
arbeit mit einer renommierten Hochschule — einen Prestigege-
winn fir das Unternehmen.

4. GRUNDSATZE DER ERTRAGSTEUERLICHEN
BEHANDLUNG

Die im Zusammenhang mit dem Sponsoring gemachten Auf-
wendungen kénnen

* Betriebsausgabeni.S. d. § 4 Abs. 4 EStG,

e Spendeni.S.d. §§10b EStG, 9 Abs.1Nr. 2 KStG, 9
Nr. 5 GewStG,

¢ steuerlich nicht abzugsféhige Kosten der Lebensfiihrung
(§12 Nr.1S. 2 EStG) und

* bei Kapitalgesellschaften verdeckte Gewinnausschiittungen
(§ 8 Abs. 3 S. 2 KStG)

sein.

Bei einem Verein kommen Einnahmen im

* ideellen Bereich,

* beider Vermdgensverwaltung oder

¢ dem steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschéaftsbetrieb
in Betracht.

5. STEUERLICHE BEHANDLUNG BEIM SPONSOR

5.1 Allgemeines

Die im Zusammenhang mit dem Sponsoring gemachten Auf-
wendungen kénnen Betriebsausgaben i. S. d. § 4 Abs. 4 EStG
oder Spenden sein, die unter den Voraussetzungen der §§ 10b
EStG, 9 Abs.1Nr. 2 KStG, 9 Nr. 5 GewStG abgezogen werden
dirfen. Andernfalls handelt es sich um steuerlich nicht ab-
zugsfdhige Kosten der Lebensfiihrung (§ 12 Nr. 1S. 2 EStG), bei
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Kapitalgesellschaften kénnen verdeckte Gewinnausschiittungen
(§ 8 Abs. 3 S. 2 KStG) vorliegen. Dies ist dann der Fall, wenn der
Gesellschafter durch die Zuwendungen beglinstigt wird, er sich
also z.B. eigene Aufwendungen als Mazen erspart.

5.2 Beriicksichtigung als Betriebsausgabe

Aufwendungen des Sponsors sind Betriebsausgaben, wenn der
Sponsor wirtschaftliche Vorteile, die insb. in der Sicherung oder
Erhohung seines unternehmerischen Ansehens liegen kénnen,
fiir sein Unternehmen erstrebt oder er fiir Produkte seines
Unternehmens werben will.

Das ist insb. der Fall, wenn der Verein den Sponsor werbewirk-
sam auf

* Banden,

e in Lautsprecherdurchsagen,

e auf Pressekonferenzen,

e Trikots,

* Fahrzeugen, Booten, Flugzeugen,

e Geraten,

* Plakaten, Schaukasten,

¢ in Vereinsveréffentlichungen,

* auf der Internetseite des Vereins, auf Facebook etc.,

e Eintrittskarten, Tombolalosen,

e Verkaufsveranstaltungen im Vereinsheim,

* Namensgebungen fir Horsale oder Sportstatten heraus-
stellt.

Leistungen des Sponsors sind Betriebsausgaben, wenn sie um
einer Gegenleistung (Werbeleistung) des Vereins willen fiir das
Unternehmen des Sponsors erbracht werden und diese Gegen-
leistung nach aufen hin erkennbar ist. Eine ausdriickliche
vertragliche Vereinbarung iiber die Gegenleistung ist nicht
erforderlich (aber empfehlenswert); ausreichend ist ein tatsach-
licher unmittelbarer wirtschaftlicher Zusammenhang zwischen
den Sponsoringaufwendungen und der Produkt- oder Unterneh-
menswerbung sowie die Einbindung der Werbeleistungen in die
Marketingstrategie des Sponsors. Die betriebliche Veranlassung
der Sponsoringaufwendungen wird nicht dadurch ausgeschlos-
sen, dass kein unmittelbarer thematischer Bezug zwischen dem
Unternehmensgegenstand des Sponsors und den geférderten
Zwecken des Vereins besteht (z.B. Mineralélunternehmen férdert
Sportverein).

Andererseits sind die Leistungen des Sponsors nicht betrieblich
veranlasst, wenn zwar eine thematische Verbindung zwischen
dem Unternehmen des Sponsors und der begiinstigten Organisa-
tion besteht, diese aber nicht zu einer Gegenleistung verpflichtet
ist. Zweifelsfrei diirfte die betriebliche Veranlassung dagegen
stets vorliegen, wenn ein unmittelbarer thematischer Bezug
zwischen dem Unternehmensgegenstand des Sponsors und einer
bestimmten Veranstaltung des gesponserten Vereins besteht.

Wirtschaftliche Vorteile fiir das Unternehmen des Sponsors
kénnen auch dadurch erreicht werden, dass der Sponsor durch
Verwendung des Namens, von Emblemen oder Logos des
Vereins oder in anderer Weise 6ffentlichkeitswirksam auf seine
Leistungen aufmerksam macht. Beispiele:

o ,Offizieller Ausrlster des Sportvereins X"

* ,Mit dem Kauf dieses Produkts unterstiitzen Sie ..."
e Partner der FuBballeuropameisterschaft 2024"
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Nicht erforderlich ist, dass die Werbeleistungen alleiniger Zweck
einer vom Verein durchgefiihrten Mapnahme (z.B. Veranstaltung,
Ausstellung) sind; ausreichend ist es, wenn die Werbeleistungen
in das Betatigungsfeld des Vereins eingebunden sind und ein
Werbeeffekt fiir den Sponsor erzielt wird.

Dagegen ist die blofe Namensnennung des Sponsors i.d.R. fur
sich allein keine ausreichende Gegenleistung, auch wenn mit der
Namensnennung eine bestimmte Produktvorstellung verbunden
ist. Erforderlich ist ein zusatzlicher Werbeeffekt fir das Unter-
nehmen oder die Produkte des Sponsors, z.B. durch ein Firmen-
emblem, Logo, die drucktechnische Hervorhebung des Namens
oder die Einzelnennung des Sponsors an erkennbarer Stelle.
Deshalb liegen keine Betriebsausgaben vor, wenn dem ,,Sponsor*
(= Spender) nur im Rahmen der Mitgliederversammlung gedankt
oder der Sponsor in der Jubildumsschrift nur in einer Spender-
liste genannt wird.

Es kommt nicht darauf an, ob die Aufwendungen notwendig,
Ublich oder zweckmapig sind; die Aufwendungen diirfen auch
dann als Betriebsausgaben abgezogen werden, wenn die Geld-
oder Sachleistungen des Sponsors und die erstrebten Werbeziele
fur das Unternehmen nicht gleichwertig sind. Bei einem ,,krassen
Missverhdltnis” zwischen den Leistungen des Sponsors und dem
erstrebten wirtschaftlichen Vorteil ist der Betriebsausgaben-
abzug (§ 4 Abs. 5 S.1Nr. 7 EStG) allerdings zu versagen.

Leider konkretisiert weder das BMF-Schreiben noch der AEAO,
wann ein , krasses Missverhéltnis" zwischen der Leistung des
Sponsors und der (Werbe-)Gegenleistung des Gesponserten/Ver-
eins besteht. In Anlehnung an andere ,,Geringfligigkeitsbegriffe”
im Ertragsteuerrecht kann ein ,,krasses Missverhaltnis" nur dann
angenommen werden, wenn der Wert der (Werbe-)Gegenleistung
des Vereins weniger als 10-20 % des Werts der Aufwendungen
des Sponsors betragt.

Leistungen des Sponsors im Rahmen des Sponsoringvertrages,
die die oben genannten Voraussetzungen fir den Betriebsaus-
gabenabzug erfiillen, sind keine Geschenke i. S.d. § 4 Abs. 5 S. 1
Nr. 1 EStG.

Der Betriebsausgabenabzug wird von der Finanzverwaltung
regelmapig dann versagt werden, wenn die Leistungen des
Sponsors nicht unwesentlich tiber den Leistungen von anderen
Sponsoren fur dieselbe Gegenleistung liegen.

BEISPIEL Der Sponsor zahlt fir eine halbseitige Anzeige in
der Vereinszeitschrift den doppelten Preis wie die anderen
Inserenten, weil er Mitglied des Vereins ist. Eine Aufteilung in
eine abzugsfahige Betriebsausgabe und eine nicht abzugs-
fahige Betriebsausgabe lasst die Finanzverwaltung nicht zu.
Der Sponsor sollte deshalb fiir die Werbung den normalen
Preis bezahlen und denselben Betrag spenden.

5.3 Beriicksichtigung als Spende

Zuwendungen des Sponsors sind als Spende zu behandeln,
wenn sie zur Forderung steuerbegiinstigter Zwecke freiwillig
erbracht werden, und die Zuwendung kein Entgelt fiir eine be-
stimmte Leistung des Empfangers ist oder in keinem tatsach-
lichen wirtschaftlichen Zusammenhang mit dessen Leistungen
steht. Die Gewahrung einer Gegenleistung durch den Verein
steht der Beriicksichtigung als Spende grundsatzlich auch dann
entgegen, wenn die Gegenleistung von nur untergeordnetem

4 BFH vom 28.06.1989, BStBI. 111989, S. 854.
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Wert ist. Dies gilt allerdings nicht, wenn der Wert der Gegenleis-
tung ganz gering ist. Das BMF-Schreiben vom 18.02.1998 (Fn 1)
spricht von einem ,,krassen Missverhaltnis" von Leistung und
Gegenleistung, geht aber nicht ndher auf diesen Punkt ein (s. Tz.
5.2). Da es fir die Abgrenzung zwischen Spenden und Betriebs-
ausgaben mapgeblich auf die duperlich erkennbare Motivation
des Steuerpflichtigen ankommt, sind seine Zuwendungen auch
dann als Spende zu beurteilen, wenn sie dem Empféanger lediglich
ermdglichen, seine satzungsmapigen Zwecke zu erfillen und im
Zuge dieser Zuwendung auch der Name des Zuwendenden in der
Offentlichkeit bekannt wird.

Der Unternehmer kann die Zuwendungen als Spende im Rah-
men der Hochstbetrdge der §§ 10b EStG, 9 Abs. 1 Nr. 2 KStG,
9 Nr. 5 GewStG nur dann abziehen, wenn die Zuwendung fir
steuerbegiinstigte Zwecke erfolgt. Hierzu ist es erforderlich,
dass die Spende im ideellen Bereich oder in den Zweckbetrieben
des gemeinnitzigen Vereins verwendet wird. Eine Verwendung
im steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschéftsbetrieb (z.B. fir
den bezahlten Sport) oder in der Vermégensverwaltung schlieft
den Abzug aus. Da der Spendenabzug durch das Gesetz zur wei-
teren Starkung des biirgerschaftlichen Engagements erheblich
verbessert wurde, kann auch die Hingabe einer Spende dieselben
steuerlichen Vorteile gewahren wie der Betriebsausgabenabzug.

Eine Spende und keine Betriebsausgabe liegt deshalb vor,
wenn

* ein ,krasses Missverhdltnis" zwischen der Leistung des
Sponsors und der (Werbe-)Gegenleistung des Vereins
besteht (s. Tz. 5.2);

e dem Spender nur in der Mitgliederversammlung oder in
einer Vereinspublikation gedankt wird;

* wenn die Spendenmotivation im Zeitpunkt der Zuwendung
deutlich Uberwiegt, selbst wenn fiir die Aufwendungen ein
bestimmter betrieblicher (Neben-)Anlass besteht.®

5.4 Kosten der Lebensfiihrung oder verdeckte Gewinnaus-
schiittungen

Kosten der Lebensfiihrung (§ 12 Nr. 1 Satz 2 EStG) liegen nur
dann vor, wenn die Sponsoringzuwendungen nicht als Betriebs-
ausgaben oder Spenden abgezogen werden kénnen. Dies ist nur
dann der Fall, wenn der Sponsor ohne betrieblichen Anlass den
steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschéaftsbetrieb oder die
Vermdgensverwaltung des Vereins unterstiitzt (z.B. zahlt der
Mézen des Vereins als Privatperson Spielergehdlter oder Ablése-
zahlungen im bezahlten Sport oder der Mdzen kauft eine neue
Einrichtung fiir die verpachtete oder selbst betriebene Vereins-
gaststatte).

Verdeckte Gewinnausschiittungen (§ 8 Abs. 3 Satz 2 KStG) sind
dann gegeben, wenn der Mazen als Gesellschafter die Zahlungen
aus dem Vermdgen einer Kapitalgesellschaft leistet und damit
eigene Aufwendungen erspart (z.B. erhalt der Sponsor (GmbH)
fur das Sponsoring auch Freikarten fiir Bundesligaspiele; der
Gesellschafter-Geschaftsfiihrer tiberldsst diese Karten Familien-
angehdrigen oder Freunden).

5 Vgl FG Minster vom 19.01.2007, EFG 2007, S. 1470.
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6. STEUERLICHE BEHANDLUNG BEIM STEUER-
BEGUNSTIGTEN VEREIN

6.1 Keine Korrespondenz mit ertragsteuerlicher Behandlung
beim Unternehmen

Die steuerliche Behandlung der Leistungen beim Verein hdngt
nicht zwingend davon ab, wie die entsprechenden Aufwendun-
gen beim leistenden Unternehmen behandelt werden. Das sogq.
steuerliche Korrespondenzprinzip wird durch die gropziigige
Verwaltungsauffassung durchbrochen. Beim Soziosponsoring
z.B. hat ein Verein im Allgemeinen nur geringe Mitwirkungs-
pflichten, wahrend der Sponsor die eigenniitzigen Wirkungen
des Sponsorings in erster Linie selbst herbeifiihrt, indem er

z.B. durch eigene Werbemapnahmen seine gesellschafts-
politische Verantwortung in der Offentlichkeit herausstellt und
sein Unternehmensimage verbessert. In solchen Fallen ist es
angemessen und auch steuerlich begriindbar, dass beim Sponsor
eine Betriebsausgabe vorliegt, die gleichzeitig beim Verein einen
steuerfreien Zufluss im ideellen Bereich darstellt.

6.2 Zuordnung der Sponsoringeinnahmen zu den Tatigkeits-
bereichen

Die im Zusammenhang mit dem Sponsoring erhaltenen Leis-
tungen kénnen, wenn der Empfanger ein steuerbegiinstigter
Verein ist, steuerfreie Einnahmen im ideellen Bereich, steuerfreie
Einnahmen aus der Vermdgensverwaltung oder steuerpflichtige
Einnahmen eines steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschéfts-
betriebs sein. Sponsoringeinnahmen im Zweckbetrieb sieht die
Finanzverwaltung nicht vor.6 Trotzdem gibt es Fallkonstella-
tionen, bei denen eine Zuwendung von Sponsoringeinnahmen
zumindest teilweise zum steuerfreien Zweckbetrieb erfolgen
muss, z.B. wenn kostenlose Eintrittskarten fiir Veranstaltungen
im Zweckbetrieb Gberlassen werden.

Ein gemeinnitziger Verein begriindet grundsatzlich nur dann
einen steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschéaftsbetrieb
(,Werbung"), wenn er selbst an den Werbemapnahmen (intensiv)
mitwirkt. Er bewegt sich dagegen noch im idellen Bereich oder
im Bereich der Vermdgensverwaltung, wenn er dem Sponsor nur
die Nutzung seines Namens zu Werbezwecken gestattet, seine
Mitwirkung nur gering ist oder er die Werbung verpachtet hat.

Werden unterschiedliche Sponsoringmafnahmen durchgefiihrt,
die mehrere Tatigkeitsbereiche betreffen, und ist eine klare und
nachvollziehbare Aufteilung anhand eines objektiven Auftei-
lungsmapstabes nicht mdglich, so vertritt die Finanzverwaltung
die Auffassung, dass alle Einnahmen dem steuerpflichtigen
wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb zuzuordnen sind.

TIPP Im Sponsoringvertrag sollten deshalb Sponsoringmaf-
nahmen, die verschiedenen Tatigkeitsbereichen zuzuordnen
sind, auch getrennt bepreist werden (s. Tz. 10, Sponsoringver-
trag).

Aufgrund des Sponsoringerlasses vom 18.02.1998 (Fn 1) wurden
nur Spenden im ideellen Bereich verbucht. Werbemapnahmen,
die beim Sponsor zu Betriebsausgaben fiihren, beim Verein aber
nach diesem Erlass nicht steuerpflichtig sein sollen, wurden der
Vermdgensverwaltung zugewiesen. Aufgrund der Anweisungen
im AEAO zu § 64 Abs.1AO, Nr. 9 ist diese Auffassung aber
Uberholt. Der Anwendungserlass verneint eine Vermdgensver-
waltung mit der Folge der Zuordnung zum ideellen Bereich, wenn
der Verein auf den Sponsor nur hinweist. Ob dies allerdings auch

6 AEAO zu § 64 Abs. 1AO, Nr. 10.
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fiir den vorhergehenden Absatz gilt, in dem die Uberlassung der
Nutzung des Namens durch den Sponsor geregelt wird, ist frag-
lich. Zur Klarung der ertragsteuerlichen Betrachtung kann aber
m.E. die Ergénzung des A 1.1. Abs. 23 UStAE herangezogen wer-
den, in dem kein Leistungsaustausch angenommen wird, wenn
der Sponsor auf seine Unterstiitzung lediglich hinweist. Dagegen
ist nach dieser Verwaltungsanweisung von einer Leistung des
Zuwendungsempfangers an den Sponsor auszugehen, wenn dem
Sponsor das ausdriickliche Recht eingerdumt wird, die Sponso-
ringmapBnahmen im Rahmen eigener Werbung zu vermarkten.
Da nach dem Sponsoringerlass die letztgenannten Manahmen
keinen steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschéaftsbetrieb dar-
stellen, sind diese in der Vermégensverwaltung zu verbuchen.

Ideeller Bereich

Eine Zuordnung der Sponsoringleistung zum ideellen Bereich
ist unstrittig immer dann gegeben, wenn es sich dabei um eine
Spende oder um eine Schenkung handelt.

Eine Einnahme im ideellen Bereich ist deshalb dann zu erfassen,
wenn

e der Verein fiir die Leistung des Sponsors keine Gegenleistung
erbringt und die Leistung freiwillig erfolgte (Spende) oder

e der Sponsor als Mazen den steuerpflichtigen wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieb (z.B. bezahlter Sport) unterstiitzt, ohne
dass der Verein WerbemafBnahmen erbringt (Schenkung).

ACHTUNG Der Verein darf Zuwendungsbestatigungen fir
eine Zuwendung des Sponsors nur ausstellen, wenn die
Zuwendung freiwillig und ohne Gegenleistung erfolgte. In
Zweifelsféllen (die Gegenleistung des Vereins ist im Verhaltnis
zur Zuwendung gering) sollte sich der Verein vom Sponsor
bestdtigen lassen, dass dieser die Zuwendung nicht als
Betriebsausgabe abzieht. Fiir Zuwendungen in den steuer-
pflichtigen wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb diirfen keines-
falls Zuwendungsbestatigungen ausgestellt werden (Haftung
des Vereins). Zur schenkungsteuerrechtlichen Problematik
s. Tz. 9.

Kann der Sponsor die Leistung nach den Grundsatzen in Tz. 5.2.
als Betriebsausgabe abziehen, kann trotzdem eine Zuordnung
zum ideellen Bereich vorliegen. Dies ist immer dann der Fall,
wenn der Verein auf die Unterstiitzung des Sponsors oder der
Sponsor auf seine Leistungen an den Verein nur hinweist.

Folgende Sponsoringmaf3inahmen sind deshalb im ideellen
Bereich zu erfassen:

e Auf Plakaten fiir Sport- oder kulturelle Veranstaltungen
des Vereins ist das Logo des Sponsors nicht besonders
hervorgehoben aufgedruckt (meist zusammen mit anderen
Sponsoren);

¢ auf der Internetseite des Vereins befindet sich das Logo
des Sponsors ohne Verlinkung;

¢ in der Festschrift des Vereins oder in einem Kunstkatalog
wird dem Sponsor in der Sponsorenliste fir die Unterstiit-
zung gedankt (auch mit Logo zuléssig);

e ein Horsaal einer Hochschule wird nach dem Sponsor
benannt;

e der Sponsor Uberreicht dem Verein im Rahmen einer
Pressekonferenz einen gréperen Scheck, der Verein ladt
die ortliche Presse ein;

e der Sponsor weist auf die Unterstiitzung von sozialen, 6ko-
logischen oder anderen Projekten des Vereins hin.
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Vermdgensverwaltung

Vermdgensverwaltung liegt vor, wenn der Verein dem Sponsor
nur die Nutzung seines Namens zu Werbezwecken in der Weise
gestattet, dass der Sponsor selbst zu Werbezwecken oder zur
Imagepflege auf seine Leistungen an die Kérperschaft hinweist.
Ebenso ist Vermdgensverwaltung gegeben, wenn die Werbung
verpachtet ist (s. Tz. 6.3). Zur steuerlichen Behandlung der
Werbemobile s. Tz. 8.1.

Einzelfalle:

* Der Sponsor ist berechtigt, mit seiner Unterstiitzung fiir
den Verein auf Briefpapier, Verkaufsbroschiiren, Anzeigen
oder im Fernsehen zu werben, z.B. ,,Offizieller Ausriister
des Olympia-Stiitzpunktes X", ,,Sponsor des Umwelt-
projekts Y*;

* die Werbung des Vereins ist an eine Werbeagentur, an ein
Mitglied oder an einen Férderverein verpachtet;

 die Nutzung oder die Ubereignung eines Werbemobils kann
noch als Vermégensverwaltung angesehen werden (s. Tz.
8.1).

Steuerpflichtiger wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb

Ein wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb liegt vor, wenn der Ver-
ein an den WerbemaBnahmen mitwirkt. Der wirtschaftliche
Geschaftsbetrieb kann kein Zweckbetrieb sein.”

Das Anliegen der Wirtschaftsverbéande, einen wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieb nur bei ,,nachhaltiger”, ,,wesentlicher” oder
.gestaltender” Mitwirkung der steuerbegiinstigten Kérperschaft
an den WerbemapBnahmen des Sponsors anzunehmen, wurde
bundeseinheitlich durch die Finanzverwaltung ebenso abgelehnt
wie der Vorschlag, in jedem Fall noch ertragsteuerfreie Vermo-
gensverwaltung anzunehmen, wenn nur ein Sponsor wirbt. Auch
wenn darauf verzichtet wurde, das Adjektiv ,,aktiv" vor ,,Mitwir-
kung" einzufiigen, besteht bundeseinheitlich Einvernehmen, dass
eine Mitwirkung (an den Werbemafnahmen des Sponsors) — als
Gegensatz zur blofen Duldungsleistung — stets eine aktive Tatig-
keit des Vereins erfordert.

Soweit die Zuwendungen an den Verein nicht in Geld, sondern in
Sachmitteln oder Dienstleistungen bestehen, ist im Rahmen der
Gewinnermittlung eine entsprechende Zurechnung in Héhe des
Werts der Leistungen vorzunehmen (z.B. Sponsor lbergibt dem
Verein Trikots mit Werbeaufdruck). Sog. ,, Trikotspenden” sind
deshalb nur dann im ideellen Bereich zu erfassen, wenn kein Wer-
beaufdruck vorhanden ist oder wenn die bedruckten Trikots im
Jugendbereich (mit nur wenigen Zuschauern) eingesetzt werden.

Folgende Sponsoringmafnahmen sind dem steuerpflichtigen
wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb zuzuordnen:

¢ Bei Veranstaltungen des Vereins wird der Sponsor deutlich
als Unternehmer hervorgehoben (z.B. Trikot-, Banden- oder
Lautsprecherwerbung, Anzeigen- oder Transparentwer-
bung (Verpachtung ist aber teilweise méglich, s. Tz. 6.3);

* bei Veranstaltungen des Vereins verteilt der Sponsor
Werbematerial oder stellt einen Werbestand auf;

* auf Plakaten fiir Veranstaltungen des Vereins ist das Logo
des Sponsors besonders hervorgehoben aufgedruckt;

e auf der Internetseite des Vereins befindet sich das Logo
des Sponsors mit Verlinkung;

7 AEAO zu § 64 Abs. 1AO, Nr. 10.
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¢ in der Festschrift des Vereins oder in einem Kunstkatalog
erscheint der Sponsor in Form einer Anzeige;

e der Verein |adt seine Mitglieder zu einer Verkaufsschau des
Sponsors in der Vereinsgaststatte ein;

e der Verein gibt dem Sponsor die Méglichkeit, bei der Mit-
gliederversammlung sein Unternehmen vorzustellen;

* auf der Riickseite von Eintrittskarten oder Tombolalosen
ist der Sponsor exklusiv als Werbung aufgedruckt;

* eine Veranstaltung oder ein Wettbewerb werden nach dem
Sponsor benannt;

e bei einer Veranstaltung werden ein Zelt oder die Festbiihne
nach dem Sponsor benannt;

* bei Pressekonferenzen des Vereins kann sich der Sponsor
als Unternehmer prasentieren;

e der Verein nimmt die Firma des Sponsors in den Vereins-
namen auf.

6.3 Verpachtung von Werberechten

Die Finanzverwaltung ldsst im AEAO zu § 67a AO, Nr. 9 zu,
dass das Recht zur Nutzung von Werbeflachen in vereinseige-
nen oder gemieteten Sportstatten sowie von Lautsprecheran-
lagen an Unternehmer verpachtet werden kann. Diese Regelung
gilt aber nicht nur fiir Sportvereine, sondern fiir alle steuerbe-
glinstigten Korperschaften. Voraussetzung ist jedoch, dass dem
Pachter ein angemessener Gewinn verbleibt. Dabei ist es ohne
Bedeutung, ob die sportlichen Veranstaltungen, bei denen der
Pachter das Recht nutzt, Zweckbetrieb oder steuerpflichtiger
wirtschaftlicher Geschéaftsbetrieb sind.

Aufgrund der immer noch sehr niedrigen Besteuerungsfreigrenze
von 35.000 € sollte der Verein unbedingt die Werbung verpach-
ten. Dadurch entstehen mehr Freirdume fir die Veranstaltung
von Festen und anderen Einnahmen im steuerpflichtigen wirt-
schaftlichen Geschaftsbetrieb.

Allerdings kénnen nur folgende Arten von Werbung verpachtet
werden:

* Bandenwerbung,
* Anzeigenwerbung,
e Lautsprecherwerbung.

Nicht verpachtet werden kann die

e Trikotwerbung,

* Pkw-Werbung (aber evtl. trotzdem Vermégensverwaltung,
s. Tz. 9.),

* Werbung auf Sportgeraten.

Bei der Verpachtung der Werbung ist es rechtlich unbedenklich,
wenn der Pachter ein Mitglied des Vereins oder ein Forderverein
ist, wenn Akquisition, Werbung und Abrechnung tatsachlich vom
Pachter selbst abgewickelt werden und der Pachter dem Verein
ein angemessenes Pachtentgelt bezahlt.

ACHTUNG Wird die Werbung an eine Personengesellschaft
verpachtet, an der der Verein beteiligt ist, liegt immer ein steu-
erpflichtiger wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb vor. Bei einer
Beteiligung an einer Kapitalgesellschaft nur dann, wenn der
Verein die Mehrheit der Stimmrechte an der Kapitalgesell-
schaft besitzt (Grundsatze der Betriebsaufspaltung) oder wenn

ein entscheidender Einfluss auf die laufende Geschaftsfiih-
rung (,,Tagesgeschéaft" oder Vorbehalt ausdriicklicher Zustim-
mung zu bestimmten Geschéaften) der Kapitalgesellschaft aus-
gelibt wird.® Dies ist immer dann der Fall, wenn zwischen Vor-
stand des Vereins und Geschaftsfiihrer der GmbH Personeni-
dentitat besteht.

Voraussetzung fiir die steuerliche Anerkennung der entgelt-
lichen Ubertragung der Werberechte ist, dass der Verein dann
an der Durchfiihrung und Abwicklung der Werbegeschéfte nicht
aktiv mitwirkt und dem Pachter ein angemessener Gewinn
(Nettoliberschuss von mindestens 10 % vor Pacht) verbleibt.®
Wegen der eventuell zu beriicksichtigenden Umsatzsteuerbe-
lastung beim Pachter (Kleinunternehmer) und bei nicht ganz so
gropziigigen Finanzamtern ist zu empfehlen, bei der Festlegung
des Hochstsatzes im Pachtvertrag nicht 90 % des verbleiben-
den Uberschusses als Pacht zu vereinbaren, sondern sich auf
ca. 75 % — 84 % des Uberschusses zu beschrénken. Allerdings
ist strikt auf eine personelle Trennung zwischen Pachter und
Verein zu achten. Der Pachter darf nicht dem Vorstand des
Vereins angehdren (jedenfalls bei einem ein- oder zweigliedrigen
Vorstandsgremium).

Die Werbung eines steuerbegiinstigten Vereins kann auch an
mehrere Werbeunternehmen verpachtet werden, z.B. Insera-
tenwerbung an Werbeunternehmen X und Bandenwerbung an
Werbeunternehmen Y. Das BFH-Urteil vom 13.03.1991° wird

von der Finanzverwaltung nicht angewendet. Der BFH hatte in
diesem Urteil entschieden, dass ein Verein, der Werbeflachen

an einzelne Interessenten, an die er selbst herantrat, iberlasst,
einen steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschéftsbetrieb
unterhalt. Die Steuerabteilungsleiter der obersten Finanzbehor-
den des Bundes und der Lander haben entschieden, dass der
AO-Anwendungserlass zu diesem Punkt nicht gedndert und das
0.g. BFH-Urteil iiber den entschiedenen Einzelfall hinaus nicht
angewendet werden soll. Entgelte aus der pachtweisen Uberlas-
sung von Werberechten fallen demzufolge weiterhin im Rahmen
der steuerfreien Vermégensverwaltung an. Voraussetzung ist al-
lerdings, dass der Verein nicht aktivam Werbegeschaft mitwirkt.

6.4 Folgen der Zuteilung der Sponsoringeinnahmen in die
verschiedenen Tatigkeitsbereiche

Fiir die Besteuerung des gemeinniitzigen Vereins ist von
entscheidender Bedeutung, in welchen Tatigkeitsbereich die
Einnahmen einzuordnen sind.

Unterliegen die Einkiinfte

* imideellen Bereich,
* in der Vermdgensverwaltung und
* inden Zweckbetrieben

gem. § 5 Abs.1Nr. 9 KStG und § 3 Nr. 6 GewStG nicht der Kor-
perschaft- und Gewerbesteuer, so gilt dies nicht flr einen

o steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb.

8 BFH vom 30.06.1971, BStBI. 11 1971, S. 753.

9 Vgl Schleder, Steuerrecht der Vereine, 11. Auflage 2015, S. 310 oder
Buchna u. a., Gemeinnlitzigkeit im Steuerrecht, 11. Auflage 2015,
S. 302.

10 BStBI. 111992, S. 101.
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Sind deshalb nach den o. g. Grundsatzen die Einnahmen in diesen
Bereich einzuordnen, erfolgt die Besteuerung nach den Grund-
sdtzen des § 64 AOQ.

Nach § 64 Abs. 2 AO gelten mehrere steuerpflichtige wirtschaft-
liche Geschaftsbetriebe als ein steuerpflichtiger wirtschaftlicher
Geschéftsbetrieb. Dies bedeutet, dass zundchst einmal alle
Einnahmen aller steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschafts-
betriebe zusammenzurechnen sind.

Der steuerpflichtige wirtschaftliche Geschaftsbetrieb eines Ver-
eins unterliegt nicht der Kérperschaft- und Gewerbesteuer, wenn
die Gesamteinnahmen, einschl. Umsatzsteuer, im Kalender- oder
Wirtschaftsjahr 35.000 € nicht {iberschreiten (Besteuerungsfrei-
grenze — § 64 Abs. 3 AO).

Ubersteigen die Bruttoeinnahmen 35.000 € im Jahr, so ist eine
Uberschuss-/Gewinnermittlung durchzufiihren, wobei zundchst
alle Uberschiisse/Gewinne der einzelnen steuerpflichtigen
wirtschaftlichen Geschaftsbetriebe zusammenzurechnen und
etwaige Verluste abzuziehen sind. Verluste aus anderen Tatig-
keitsbereichen kdnnen nicht verrechnet werden.

Bei der Uberschuss-/Gewinnermittlung ist vom Einkommen
stets ein Freibetrag i. H. v. 5.000 € abzuziehen (§ 24 KStG). Der
verbleibende Betrag wird mit einem Kérperschaftsteuersatz von
15 % besteuert (§ 23 Abs. 1 KStG).

Die Gewerbesteuerpflicht beschrankt sich bei gemeinnlitzigen
Vereinen ebenfalls auf den steuerpflichtigen wirtschaftlichen
Geschéftsbetrieb. Die steuerliche Behandlung deckt sich insoweit
mit der bei der Kérperschaftsteuer.

Die steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschaftsbetriebe werden
in folgenden Fallen nicht besteuert:

¢ Die Einnahmen aus dem steuerpflichtigen wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieb einschl. der Umsatzsteuer tibersteigen ins-
gesamt nicht 35.000 € im Jahr (§ 64 Abs. 3 AO).

* Der auf volle 100 € abgerundete Gewerbeertrag betragt nicht
mehr als 5.000 € (§ 11 Abs. 1 Nr. 2 GewStG).

Ab 01.01.2000 hat der Gesetzgeber fiir die Besteuerung der
Werbung eine erhebliche Verbesserung fiir die Vereine geschaf-
fen. Bei Werbung fiir Veranstaltungen im steuerbegiinstigten
Bereich, insb. Zweckbetriebe, kann der Uberschuss/Gewinn mit
15 % der Nettoeinnahmen angesetzt werden (§ 64 Abs. 6 AO).
Die mit der Werbung tatséachlich angefallenen Ausgaben kénnen
im Rahmen dieser Pauschalierung dann allerdings nicht mehr
abgesetzt werden. Finden die Veranstaltungen, fiir die oder bei
denen geworben wird, im steuerpflichtigen wirtschaftlichen Ge-
schaftsbetrieb statt, ist eine Pauschalierung nicht zuldssig und
auch nicht erforderlich, da die Kosten der Veranstaltung mit den
Einnahmen aus der Werbung direkt verrechnet werden kénnen.
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BEISPIEL Ein gemeinnitziger Sportverein hat Einnahmen aus
Festveranstaltungen in Héhe von 40.000 € und Ausgaben in
Hoéhe von 25.000 €. Fir Trikot- und Bandenwerbung bei Fuf3-
ballspielen im Zweckbetrieb hat er 10.000 € (netto) erzielt, die
zugehdrigen Ausgaben betragen 2.000 €. Die Uberschusser-
mittlung ist folgendermapen vorzunehmen:

Einnahmen Festveranstaltungen: 40.000 €
Ausgaben Festveranstaltungen: —-25.000 €
Vorl. Uberschuss: 15.000 €

Pauschalierter Gewinn aus Werbung

(15 % von 10.000 €) +1.500 €
Uberschuss 16.500 €

(Die USt fiir die Werbung ist bei der Gewinnermittlung nach
§ 4 Abs. 3 EStG noch als Einnahme und Ausgabe zu erfassen.)

Das Wahlrecht nach § 64 Abs. 6 Nr. 1 AO kann nur einheitlich pro
Veranlagungszeitraum und nicht pro Veranstaltung oder Werbe-
mapnahme ausgeiibt werden."

Der Verein kdnnte sich auch wahlweise auf die Rechtsprechung
des BFH in seinem Urteil vom 15.01.2015" beziehen, in dem der
BFH seine bisher restriktive Rechtsprechung zur Verrechnung
von Gewinnen und Verlusten zwischen den einzelnen Tatigkeits-
bereichen teilweise aufgegeben hat. Allerdings kdnnen nach
Ansicht des BFH nur die Mehrkosten, die sich durch die Werbung
ergeben, direkt abgezogen werden, nicht aber die gesamten
Veranstaltungskosten.

7. UMSATZSTEUERLICHE BEHANDLUNG

Bei Zahlungen im Rahmen des Sponsorings handelt es sich
nach allgemeinen Grundsdtzen des Umsatzsteuerrechts um ein
Entgelt flir umsatzsteuerpflichtige Leistungen des Vereins an
den Sponsor. Grundsatzlich kdnnte deshalb davon ausgegangen
werden, dass wenn der Sponsor die Zahlungen als Betriebsaus-
gaben abzieht, auch steuerbare und steuerpflichtige Umsatze
vorliegen. Die Finanzverwaltung hat jedoch in zwei BMF-Schrei-
ben®, die im Umsatzsteuer-Anwendungserlass in A 1.1 Abs. 23
aufgenommen wurden, diese Grundsatze aufgegeben.

Nach dieser Verwaltungsanweisung liegt kein Leistungsaus-
tausch vor, wenn der Empfanger der Zuwendungen aus einem
Sponsoringvertrag auf Plakaten, in Veranstaltungshinweisen, in
Ausstellungskatalogen, auf seiner Internetseite oder in ande-
rer Weise auf die Unterstiitzung durch den Sponsor lediglich
hinweist. Dieser Hinweis kann unter Verwendung des Namens,
Emblems oder Logos des Sponsors, jedoch ohne besondere Her-
vorhebung oder Verlinkung zu dessen Internetseiten erfolgen.

Dies gilt auch, wenn der Verein dem Sponsor die Nutzung des
Vereinsnamens liberldsst und der Sponsor auf seine Unter-
stiitzung lediglich hinweist. Dagegen ist von einer Leistung des
Zuwendungsempfangers an den Sponsor auszugehen, wenn dem
Sponsor das ausdriickliche Recht eingerdumt wird, die Sponso-
ringmapBnahme im Rahmen eigener Werbung zu vermarkten. Das
Umsatzsteuerrecht folgt deshalb der ertragsteuerlichen Ein-
ordnung, sodass Einnahmen im ideellen Bereich nicht steuerbar
sind.

11 AEAO zu § 64 Abs. 6 AO, Nr. 29.
12 BStBI 11 2015, S. 713.
13 BStBI. 12012, S. 1169 und BStBI. | 2014, S. 1114.
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Unterliegen die Sponsoringeinnahmen beim Verein nicht der
Umsatzsteuer, so ist ein Vorsteuerabzug beim Unternehmer nicht
maéglich.

ACHTUNG Bei diesen Sponsoringleistungen darf deshalb kei-
nesfalls eine Rechnung mit Umsatzsteuerausweis ausgestellt
werden. Auf die Umsatzsteuerfreiheit sollte bereits im Spon-
soringvertrag hingewiesen werden (s. Tz. 10).

Ist die Zahlung des Sponsors ertragsteuerlich als Einnahme in
der Vermdgensverwaltung zu erfassen, so findet der ermépigte
Steuersatz von 7 % Anwendung (§ 12 Abs. 2 Nr. 8a UStG). Ist
das Entgelt dem steuerpflichtigen wirtschaftlichen Geschafts-
betrieb zuzuordnen, ist der Regelsteuersatz von 19 % anzuwen-
den. Der Vorsteuerabzug ist in beiden Fallen gegeben.

Besondere Probleme ergeben sich, wenn das Entgelt fiir die
Werbe- oder Duldungsleistung des Vereins nicht in Geld, sondern
in Form einer Gegenleistung besteht. Bei dieser Gestaltung liegt
ein Tausch oder ein tauschéhnlicher Umsatz vor (z.B. Uberlas-
sung von Fahrzeugen mit Werbeaufdruck oder Kunstwerken).

Als Bemessungsgrundlage flr die steuerpflichtige Leistung des
Vereins ist der gemeine Wert der Sach- oder Dienstleistung

des Sponsors anzusetzen (§§ 3 Abs. 12,10 Abs. 2 Satz 2 UStG).
Anhaltspunkt fiir die Bewertung der Gegenleistung kénnen

die Selbstkosten, bei der Lieferung eines Gegenstandes der
Einkaufspreis des Sponsors sein. Der gemeine Wert ist auch
dann anzusetzen, wenn er den Wert der Werbe- oder Duldungs-
leistung des Vereins libersteigt. Steht der Wert der Werbe- oder
Duldungsleistung in einem ,,krassen Missverhaltnis” zu dem Wert
der Sach- oder Dienstleistung und ist aus diesem Grund der Be-
triebsausgabenabzug nach § 4 Abs. 5 Nr. 7 EStG nicht zugelas-
sen, so wird auch der Vorsteuerabzug versagt.

8. SCHENKUNGSTEUERRECHTLICHE
BEHANDLUNG

Erbringt der Verein fiir die Leistung des Sponsors keine Gegen-
leistung und leistet der Sponsor freiwillig ohne vertragliche
Verpflichtung, liegt keine Betriebsausgabe, sondern eine Schen-
kung vor. Diese unterliegt grundsatzlich der Schenkungsteuer.
Schenkungen (= Spenden) an steuerbegiinstigte Kérperschaften
sind allerdings nach § 13 Abs.1Nr. 16b ErbStG von der Steuer
befreit, wenn die Zuwendung fiir den ideellen Bereich oder die
Zweckbetriebe geleistet wird. Eine Zuwendung fir die Vermo-
gensverwaltung oder den steuerpflichtigen wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieb (z.B. bezahlter Sport) ist mit der Vergiinsti-
gung des § 16 Abs. 1 Nr. 7 ErbStG (Freibetrag 20.000 €) in der
Steuerklasse Il steuerpflichtig.”

Beschaftigt ein Sponsor Profisportler oder Halbprofis als
(Schein-)Arbeitnehmer und verzichtet er auf einen Vergiitungs-
anspruch fiir die Uberlassung, so liegt in dem Verzicht eine
Schenkung, die nicht unter die Steuerbefreiung des § 13 Abs. 1
Nr. 16b ErbStG féllt, da die Schenkung in den steuerpflichtigen
wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb erfolgt.'

14 BFH vom 05.03.2007, ErbStB 2007, S. 159.
15 BFH vom 30.08.2017, DStR 2017, S. 2606.
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TIPP Grundsatzlich ist deshalb ein Sponsoringvertrag zwi-
schen Sponsor und Verein abzuschliefen, wobei sich Leistung
und Gegenleistung nicht unbedingt entsprechen miissen. Nur
bei einem , krassen Missverhaltnis" liegen keine Betriebsaus-
gaben, sondern eine Schenkung vor. Ist der Sponsor eine Pri-
vatperson, hat er nur zwei Méglichkeiten: Er spendet fiir den
steuerbeglinstigten Bereich oder er nimmt die Schenkung-
steuer in Kauf.

9. SONDERFALLE

9.1 Werbemobile

Eine Form der Werbung stellt die Pkw-Werbung dar. Dabei
schliefft eine Werbeagentur mit Unternehmen Werbevertrage ab.
Die Werbung erfolgt auf Karosserien von eigens dafiir von der
Werbeagentur angeschafften Fahrzeugen (Pkw, Kleinbus). Das
Fahrzeug wird dem Verein nach Bedruckung kostenlos lberlas-
sen. Der Verein hat nur die Betriebskosten zu tragen.

Folgende Fallgestaltungen sind mdglich:

a) Das Eigentum des Fahrzeugs wird sofort auf den Verein liber-
tragen;

b) die betriebsgewdhnliche Nutzungsdauer des Fahrzeugs
entspricht der Vertragslaufzeit; nach Vertragsende wird das
Eigentum auf den Verein lbertragen;

c) die betriebsgewdhnliche Nutzungsdauer des Fahrzeugs ist
langer als die Vertragslaufzeit; nach Vertragsende wird das
Eigentum auf den Verein lbertragen;

d) nach Vertragsende wird das Fahrzeug an die Werbeagentur
zuriickgegeben.

Fir die ertragsteuerliche Einordnung ist mapgebend, ob der
Verein das Fahrzeug nur im Rahmen seiner satzungsmapigen
Tatigkeit nutzt (dann Vermdégensverwaltung) oder ob der Verein
vertraglich verpflichtet ist, das Fahrzeug lber den zu eige-

nen Zwecken notwendigen Umfang hinaus einzusetzen oder
werbewirksam abzustellen (steuerpflichtiger wirtschaftlicher
Geschéftsbetrieb).’® Wie im Falle der entgeltlichen Ubertragung
des Rechts zur Nutzung von Werbeflachen auf der Sportklei-
dung leistet der Verein durch die werbewirksame Nutzung des
Fahrzeugs einen wesentlichen und aktiven Beitrag zum Erfolg der
WerbemapBnahmen, der den Rahmen der Vermégensverwaltung
Uberschreitet.

TIPP Vertrage mit einer Klausel, dass das Werbemobil werbe-
wirksam eingesetzt werden muss, sollten deshalb unbedingt
vermieden werden. Ein diesbezliglicher Satz im Vertrag kann
zu erheblichen ertragsteuerlichen Belastungen fiihren.

Fir die ertragsteuerliche Behandlung kénnen die Grundsatze
des Leasings herangezogen werden. Geht das Fahrzeug sofort
in das (zivilrechtliche und/oder wirtschaftliche) Eigentum des
Vereins Uber ((Falle a) und b)), ist bei der Gewinnermittlung nach
§ 4 Abs. 3 EStG beim nutzenden Verein im Jahr des Zuflusses/
der Ubergabe der gemeine Wert als Einnahme im steuerpflichti-
gen wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb ,,Werbung" anzusetzen.
Wird das Fahrzeug hingegen z.B. erst nach finf Jahren an den
Verein oder gar nicht ibereignet ((Félle ¢) und d)), und wird das
Fahrzeug nach Leasinggrundsatzen der Werbeagentur zugeord-
net, gehéren die ersparten Aufwendungen (geldwerte Vorteile)
zu den Betriebseinnahmen im steuerpflichtigen wirtschaftlichen

16 Siehe hierzu LfSt Bayern vom 02.06.2015, S. 7119.1.1 = 3/1 St 33 oder
LSF Sachsen vom 15.05.2014, S. 7000 - 447/1 - 213.
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Geschaftsbetrieb und bei spaterer Ubereignung zusatzlich der
dann aktuelle gemeine Wert des Fahrzeugs im Zeitpunkt des
Ubergangs auf den Verein. Zu den ersparten Aufwendungen ge-
hort nur die jahrliche AfA fiir das Fahrzeug, wenn der Verein die
tbrigen Kosten (Steuer, Versicherungen, Betriebs- und Repara-
turkosten) selbst tragen muss. Von den anzusetzenden (Be-
triebs-)Einnahmen kénnen beim Verein als Betriebsausgaben im
wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb ,,Werbung” die tatsachlichen
mit der Werbetatigkeit zusammenhangenden Ausgaben abgezo-
gen werden. § 64 Abs. 6 AO ist ebenfalls anwendbar.

Fir die umsatzsteuerliche Behandlung kénnen gleichfalls die
Grundsatze des Leasings herangezogen werden.” Es liegt ein
tauschahnlicher Umsatz vor (s. hierzu Tz. 7). Bei den Sachver-
halten a) und b) erbringt die Werbeagentur bei Ubergabe des
Fahrzeugs eine Lieferung (§ 3 Abs. 1 UStG), da entweder das
zivilrechtliche oder im Fall b) das wirtschaftliche Eigentum
ibergegangen ist. Ob die Fahrzeugiiberlassung in den Féllen c)
und d) eine Lieferung oder eine sonstige Leistung ist, richtet
sich nach dem Gesamtbild der Verhéltnisse des Einzelfalles."®
Bemessungsgrundlage fiir die Lieferung bzw. sonstige Leistung
ist die Werbeleistung des Vereins (§ 10 Abs. 2 Satz 2 UStG). Der
als Entgelt anzusetzende subjektive Wert, den die Werbeleistung
hat, bestimmt sich nach dem Betrag, den der leistende Unterneh-
mer hierfiir aufgewendet hat. Das sind die Anschaffungskosten
des Fahrzeugs ohne die Kosten fiir die Anbringung der Werbung.

Ist in den Fallen c) und d) das Fahrzeug ertragsteuerlich der
Werbeagentur zuzurechnen, ist eine monatlich fortlaufende Ver-
steuerung der Fahrzeugiiberlassung auf der Grundlage des § 13
Abs. 1 Nr. 1a) Satz 4 UStG vorzunehmen.

Ein Vorsteuerabzug ist beim Verein nur mdglich, wenn das Fahr-
zeug in steuerbaren Tatigkeitsbereichen (nicht ideeller Bereich)
und zu steuerpflichtigen Ausgangsumsaétzen eingesetzt wird.
Wird deshalb das Fahrzeug zum Transport von Kindern und Ju-
gendlichen zu sportlichen Wettkdmpfen genutzt oder in Einrich-
tungen der Wohlfahrtspflege eingesetzt, ist ein Vorsteuerabzug
nicht gegeben. Die Vorsteuer ist ggf. in einen abziehbaren und
einen nicht abziehbaren Anteil aufzuteilen.

9.2 Ertragsteuerliche Behandlung von Aufwendungen fiir VIP-
Logen in Sportstatten

Unter Aufwendungen fiir VIP-Logen in Sportstatten werden
solche Aufwendungen eines Steuerpflichtigen verstanden, die
dieser fiir bestimmte sportliche Veranstaltungen tragt und fiir
die er vom Verein bestimmte Gegenleistungen mit Werbecha-
rakter fiir die gesponserte Veranstaltung erhalt. Neben iiblichen
Werbeleistungen (z.B. Werbung lber Lautsprecheransagen, auf
Videowdnden, in Vereinsmagazinen) werden dem Unternehmer
auch Eintrittskarten fiir VIP-Logen {iberlassen, die nicht nur
zum Besuch der Veranstaltung berechtigen, sondern auch die
Méglichkeit der Bewirtung des Unternehmers und von Dritten
(z.B. Geschéaftsfreunden, Arbeitnehmern) beinhaltet. Regelmapig
werden diese Mainahmen in einem Gesamtpaket vereinbart,
woflir dem Sponsor ein Gesamtbetrag in Rechnung gestellt wird.

Die Aufwendungen im Zusammenhang mit VIP-Logen in Sport-
statten sind in der Regel betrieblich veranlasst. Im Rahmen der
steuerlichen Gewinnermittlung kénnen jedoch die Aufwendun-
gen je nach Art der einzelnen MaBnahme, i.R.d. § 4 Abs. 4 u.5

17 Zur umsatzsteuerlichen Behandlung von Werbemobilen S. OFD
Karlsruhe vom 19.02.2015, S. 7100, Karte 16.
18 Siehe hierzu BFH-Urteil vom 16.04.2008, BStBI. Il 2008, S. 909.
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EStG, unterschiedlich zu behandeln sein. Das BMF-Schreiben vom
22.08.2005"™ nimmt zu diesen Fragen wie folgt Stellung:?°

Aufwendungen fiir Werbeleistungen

Aufwendungen fiir Werbung sind grundséatzlich nach den in
Tz. 5.2 genannten Voraussetzungen als Betriebsausgabe
gem. § 4 Abs. 4 EStG abziehbar.

Aufwendungen fiir eine besondere Raumnutzung

Wird im Rahmen der Sponsoringleistung vereinbart, dass Sport-
statten fir betriebliche Veranstaltungen (z.B. Konferenzen,
Besprechung mit Geschéaftspartnern) auBerhalb von Sportveran-
staltungen genutzt werden kénnen, stellen diese Kosten ebenso
Betriebsausgaben dar.

Aufwendungen fiir VIP-Mafnahmen gegeniiber Geschafts-
freunden

Wendet der Sponsor seinen Geschéaftsfreunden unentgeltlich
Leistungen zu (z.B. Eintrittskarten), um geschaftliche Kontakte
vorzubereiten oder zu begiinstigen, so handelt es sich in der
Regel um Geschenke im Sinne von § 4 Abs. 5 Satz 1 Nr. 1 EStG,
die nur bis max. 35 € im Wirtschaftsjahr abziehbar sind.

Erfolgt die Zuwendung dagegen als Gegenleistung fir eine
bestimmte in einem engen sachlichen oder sonstigen unmittel-
baren Zusammenhang stehende Leistung des Empfangers, sind
die Aufwendungen grundsatzlich unbeschrénkt als Betriebs-
ausgaben abziehbar. Hierbei ist aber auf § 4 Abs. 5 Nr. 10 EStG
(Schmiergelder) zu achten.

Aufwendungen fiir Bewirtung von Geschéftsfreunden aus ge-
schaftlichem Anlass sind gem. § 4 Abs. 5 Satz 1 Nr. 2 EStG nur
beschrankt abziehbar.

Bei den Empféangern der Geschenke ist der geldwerte Vorteil
wegen der betrieblichen Veranlassung als Betriebseinnahme zu
versteuern, und zwar auch dann, wenn fir den Zuwendenden das
Abzugsverbot des § 4 Abs. 5 Satz 1 Nr. 1 EStG qilt. Der Vorteil
aus einer Bewirtungi. s. d. § 4 Abs. 5 Satz 1 Nr. 2 EStG ist dage-
gen aus Vereinfachungsgriinden beim bewirteten Steuerpflichti-
gen nicht als Betriebseinnahme zu erfassen.

Aufwendungen fiir VIP-MaBnahmen zugunsten von Arbeitneh-
mern

Aufwendungen fiir Geschenke an Arbeitnehmer des Sponsors
sind in voller Héhe als Betriebsausgaben abziehbar.

Bewirtungen von Arbeitnehmern gelten als betrieblich veran-
lasst und unterliegen nicht den Abzugsbeschrénkungen des § 4
Abs. 5 Satz 1 Nr. 2 EStG. Nehmen Arbeitnehmer anlésslich einer
geschéaftlichen Besprechung nur an der Bewirtung teil, so greift
§ 4 Abs. 5 Satz 1 Nr. 2 EStG auch fiir den Teil der Aufwendungen,
der auf die an der Bewirtung teilnehmenden Arbeitnehmer fallt.
Die Zuwendung stellt fir den Arbeitnehmer grundsatzlich einen
zum steuerpflichtigen Arbeitslohn gehdrenden geldwerten
Vorteil dar. Nicht zum steuerpflichtigen Arbeitslohn gehoéren da-
gegen Zuwendungen, die der Arbeitgeber im ganz liberwiegend
betrieblichen Interesse erbringt.

Privat veranlasste Aufwendungen fiir VIP-Mafnahmen
Uberlasst der Sponsor die Eintrittskarten an Dritte, um damit
gesellschaftlichen Konventionen zu entsprechen, z.B. aus Anlass

19 BStBI. 12005, S. 845.
20 Vgl. auch BMF-Schreiben vom 28.11.2006, BStBI. | 2006, S. 791 zur
umsatzsteuerlichen Behandlung der Uberlassung von VIP-Logen.
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eines persdnlichen Jubildums, so handelt es sich gem. § 12 Nr. 1
EStG in vollem Umfang um nicht abziehbare Kosten der priva-
ten Lebensfiihrung. Bei Kapitalgesellschaften kénnen verdeckte
Gewinnausschittungen vorliegen.

Nachweispflichten

Fir den Betriebsausgabenabzug sind grundséatzlich Nachweise
dariiber vorzulegen, welchem konkreten Zweck der getatigte
Aufwand diente, d.h. welchem Personenkreis aus welcher Veran-
lassung die Leistung zugewendet wurde.

Der Betriebsausgabenabzug kann nicht versagt werden, wenn
der Sponsoringvertrag keine Aufgliederung des vereinbarten
Nutzungsentgelts in die einzelnen Arten der Ausgaben enthalt.
Vielmehr ist im Wege der sachgerechten Schatzung mittels
Fremdvergleich unter Mitwirkung des Sponsors zu ermitteln, in
welchem Umfang die Kosten auf die Eintrittskarten, auf die Be-
wirtung, auf die Werbung und/oder auf eine besondere Raumnut-
zung entfallen.

Vereinfachungsregelungen

Die Finanzverwaltung beanstandet es nicht, wenn bei betrieblich
veranlassten Aufwendungen der fir das Gesamtpaket verein-
barte Gesamtbetrag wie folgt pauschal aufgeteilt wird:

¢ Anteil fiir Werbung: 40 % des Gesamtbetrages,
¢ Anteil fiir Bewirtung: 30 % des Gesamtbetrages,
e Anteil fiir Geschenke: 30 % des Gesamtbetrages.

Fir weitere Einzelheiten fir Geschenke an Geschéftsfreunde und
Geschenke an eigene Arbeitnehmer sowie die pauschale Auftei-
lung bei besonderer Raumnutzung s.0.g. BMF-Schreiben sowie zu
Vereinfachungsregelungen das BMF-Schreiben vom 11.07.2006.%

10. SPONSORINGVERTRAG

Zwischen den ,, Vertragsparteien” (Verein/Sponsor) sollte von
vornherein klar und eindeutig geregelt werden, ob sich die Spon-
sorleistung im Rahmen eines Leistungsaustausches oder auf
.freiwilliger” Grundlage vollziehen soll. Obwohl rechtlich nicht
zwingend erforderlich, sollte immer ein schriftlicher Sponsoring-
vertrag abgeschlossen werden.

21 BStBI. 12006, S. 447.
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MUSTER EINES SPONSORINGVERTRAGS

Sponsoringvertrag
zwischen

der Firma
(Sponsor)

vertreten durch

und

dem Jazzclub Musterstadt e. V.
(Verein)

vertreten durch

Prdaambel
Der gemeinniitzige Jazzclub Musterstadt e. V. veranstaltet jéhrlich im August das dreitdqgige ,Internationale Jazzfestival Muster-
stadt”, bei dem in- und ausléndische Jazzbands und Einzelmusiker auftreten. Das Festival geniefpt in Fachkreisen hohes Ansehen und
ist weit Giber die Region hinaus bekannt. Die Finanzierung des Festivals wird aber durch die gestiegenen Kosten immer schwieriger.
Der Sponsor fiihlt sich als ortsansassiges Unternehmen der regionalen Kulturférderung besonders verpflichtet und méchte durch die
Sponsoringzuwendungen das Festival in der Region halten.

Dies vorausgesetzt, schliefen der Sponsor und der Verein folgenden Sponsoringvertrag:

&1
Leistung des Sponsors
Der Sponsor verpflichtet sich, fiir die in § 2 genannten Gegenleistungen des Vereins einen Betrag in Hohe von 30.000 € zzgl. der
jeweils glltigen Umsatzsteuer (s. u.) an den Verein zu zahlen.

Die Zahlung ist nach Rechnungsstellung wie folgt fallig:

70 % der Summe zum

30 % der Summe zum

auf das Konto

Fir die Sponsoringleistungen nach § 2 Tz. 2.1 werden 15.000 € zzgl. 19 % USt*, fiir die Sponsoringleistungen nach § 2 Tz. 2.2 3.500 €
(ohne USt)** und fiir § 2 Tz. 2.3 7.000 € zzgl. 7 % USt*** und fiir § 2 Tz. 2.4 4.500 € zzgl. 7 % USt**** vergiitet.

Sollten sich aufgrund einer abweichenden Auffassung der Finanzverwaltung oder aufgrund gesetzlicher Regelung die oben genannten
Steuersdtze verandern, ist eine nachtragliche Umsatzsteuer vom Sponsor zu libernehmen.

Die Kosten fiir die Herstellung und Anbringung von Werbemitteln des Sponsors tragt der Sponsor. Alle Werbemittel sind dem Verein
von dem Sponsor rechtzeitig zu einem von dem Verein vorgegebenen Termin zu libergeben.

§2
Leistungen des Vereins
Der Verein ermdéglicht dem Sponsor im Rahmen der in der Prdambel beschriebenen Zweck- und Zielsetzung Mainahmen des Unter-
nehmensmarketings und der Offentlichkeitsdarstellung.

Dies sind im Besonderen:

2.1 deutliche Hinweise auf den Sponsor in allen Publikationen (Programmbhefte, Plakate, Presseinformationen, Veréffentlichungen,
Hoérfunk, Fernsehen etc.) in einer mit dem Sponsor zuvor abgestimmten Form.

2.2 Prasentation der Partnerschaft mit dem Verein (z.B. auf Informationstafeln bei den entsprechenden Veranstaltungen des
Sponsors — ggf. erweitert um allgemeine Aussagen zur Kulturférderung des Sponsors). Es besteht Einvernehmen, dass bei der
Prasentation des Sponsors dessen kulturelles Engagement hervorgehoben und keine Produktdarstellung/-werbung erfolgen soll.

* Steuerpflichtiger wirtschaftlicher Geschéftsbetrieb.
** |deeller Bereich.

***  Vermdgensverwaltung.

*rA% Zweckbetrieb.
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2.3 Der Verein gewahrt dem Sponsor die Nutzung des Vereinsnamens zu Werbezwecken in der Weise, dass der Sponsor selbst zu
Werbezwecken oder zur Imagepflege auf seine Leistungen an den Verein hinweisen kann (z.B. in Werbebroschiiren).

2.4 Der Verein gewahrt dem Sponsor kostenlos fiir seine Mitarbeiter und Geschaftsfreunde 150 Eintrittskarten zu den
Veranstaltungen (50 pro Veranstaltungstag).

§3
Vertragsdauer
Der Vertrag wird zundchst bis zum 31.12.2019 geschlossen. Er verldngert sich jeweils um ein weiteres Vertragsjahr, wenn er nicht vom
Verein oder Sponsor mit einer Frist von jeweils drei Monaten zum Ende des betreffenden Vertragsjahres gekiindigt wird.

§4
AusschlieBlichkeit/Branchenexklusivitat
4.1 Der Verein ist alleiniger Inhaber aller Rechte an dieser Veranstaltung. Rechte Dritter an der Veranstaltung bestehen bis auf
etwaige Urheberrechte der Urheber der aufgefiihrten Werke und etwaiger Schutzrechte der auftretenden Kiinstler nicht.
4.2 Der Sponsor erkennt an, dass der Verein mit anderen werbetreibenden Unternehmen, bei denen es sich nicht um Wettbewerber
des Sponsors in der Branche Maschinenbau handelt, wahrend der Laufzeit dieses Vertrages Werbe-, Marketing- und Lieferver-
trage abschliefen kann, ohne dass hieraus Anspriiche gleich welcher Art gegeniiber dem Verein hergeleitet werden kénnen.

§5
Ausfall der Veranstaltung
Der Verein haftet nicht fiir Schaden aufgrund eines Ausfalls der Veranstaltung. In diesem Fall sind bereits gezahlte Gegenleistungen
an den Sponsor unverziiglich zuriickzuzahlen. Etwaige geldwerte Vorteile aus bereits zustande gekommenen Werbeleistungen sind in
Abzug zu bringen. Sonstige Anspriiche sind ausgeschlossen.

§6
Wohlverhalten, Unterrichtung, Vertraulichkeit, Zweckbindung

6.1 Die Vertragsparteien verpflichten sich zu gegenseitigem Wohlverhalten und Loyalitét. Der Sponsor ist gehalten, auf schutz-
wiirdige Interessen des Vereins, insb. auf den Sinn der gesponserten Veranstaltungen, Riicksicht zu nehmen.

6.2 Die Vertragsparteien werden sich gegenseitig umgehend Uber alle Umsténde, die fiir die Durchfiihrung dieses Vertrages von
Bedeutung sein kénnten, unterrichten.

6.3 Beide Vertragspartner verpflichten sich, die Inhalte des Vertrages vertraulich zu behandeln und tber alle damit im Zusammen-
hang stehenden Informationen Stillschweigen zu bewahren. Die Vertragsparteien werden die Existenz der Sponsoringverein-
barung gegeniiber der Offentlichkeit gemeinsam kommunizieren.

6.4 Der Verein wird die ihm vom Sponsor zur Verfligung gestellten Mittel ausschlieflich fiir die in der Prdambel genannte Zwecke
verwenden.

§7
Vorzeitige Vertragsbeendigung
71 Jede Vertragspartei ist berechtigt, den Vertrag aus wichtigem Grunde fristlos zu kiindigen. Ein zur fristlosen Kiindigung
berechtigter wichtiger Grund liegt insb. vor, wenn
a) die andere Vertragspartei schuldhaft gegen ihr obliegende wesentliche vertragliche Verpflichtungen verstof3en hat und den
Verstof} trotz Abmahnung mit angemessener Fristsetzung nicht innerhalb der gesetzten Frist abstellt;
b) die andere Vertragspartei schuldhaft gegen gesetzliche Vorschriften oder gemeinsame Vereinbarungen insb. zum Thema
. Offentlichkeitsarbeit”, die fiir die Durchfiihrung dieses Vertrages unmittelbar oder mittelbar von Bedeutung sind, verstopen
hat.

§8
Schlussbestimmungen

8.1 Dieser Vertrag tritt mit der Unterzeichnung durch beide Vertragsparteien mit dem Datum der zuletzt geleisteten Unterschrift in
Kraft.

8.2. Miindliche Nebenabreden zu diesem Vertrag bestehen nicht. Anderungen und Ergédnzungen dieses Vertrages bediirfen zu ihrer
Wirksamkeit der Schriftform. Ein Schriftformverzicht muss schriftlich vereinbart werden.

8.3. Sollte eine Bestimmung dieses Vertrages aus irgendeinem Grund rechtlich unwirksam sein oder werden bzw. sollte dieser Vertrag
eine Liicke aufweisen, so wird die Giiltigkeit des Vertrages im Ubrigen nicht beriihrt. Die Vertragsparteien verpflichten sich, die
unwirksame Regelung oder die vertragliche Liicke durch eine Regelung zu ergdnzen, die die Parteien gewahlt hatten, wenn sie
den die Unwirksamkeit begriindenden Umstand oder die Vertragsliicke zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses gekannt hatten.

8.4 Gerichtsstand fir alle sich aus oder im Zusammenhang mit diesem Vertrag ergebenden Streitigkeiten ist Musterstadt.

Datum Datum

Jazzclub Musterstadt e. V. Sponsor

1 2 © 11/2018 DWS-Verlag, Berlin



