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Workshop III: Wirtschaft: Veranstaltungssponsoring 

Wie Fundraising und Sponsoring für Bildung funktion iert:   

Win-Win 
Stephanie Koopmann, Senior Consultant Brakeley Ltd. , Wiesbaden  

 

Fundraising und Sponsoring für Bildung in der Regio n braucht fünf Vorausstzungen: Ein 

überzeugendes Ziel und eine motivierende Vision, re alistische Projekte und plausibler 

Finanzbedarf, Zugang zu potenziellen Geldgebern, En gagement von ehrenamtlichen 

Führungspersönlichkeiten als Fürsprecher und „Türöf fner“, interne Bereitschaft für den 

Einstieg ins Fundraising.   

 

Für die Bereitschaft in der eigenen Organisation, gezielt Fundraising auf- und auszubauen ist es 

von besonderer Bedeutung, dass Leitungspersonen verfügbar sind. Denn ausgewählte, 

wertvolle und hochkarätige Kontakte zu Sponsoren und Spendern müssen auf höchster Ebene 

betreut werden.   

Die Geschäftsführung sollte aber auch Zielvereinbarungen mit dem Fundraiser treffen und ein 

entsprechendes Budget für die Fundraising-Aktivitäten bereitstellen. Darüber hinaus sollten sich 

die jeweiligen Mitarbeiter, welche für das Fundraising verantwortlich sind, uneingeschränkt 

auf diese Aufgaben konzentrieren können. Kritische Situationen sind Positionen, welche 

gleichzeitig das Marketing und Fundraising beanspruchen. Hier sind keine hohen Erfolge und 

Einnahmen durch Spenden und Sponsorengelder zu erwarten, da ein zu geringer personeller 

Einsatz und zu knappe zeitliche Verfügbarkeit für die zahlreichen Tätigkeiten nicht ausreichen. 

Um Partnerschaften mit Spendern, Stifter oder Sponsoren langjährig aufzubauen, sollten alle 

Daten detailliert in einer Datenbank gespeichert werden. Nur durch die kontinuierliche und pro 

Kontakt individuelle Ansprache, welche durch den Einsatz einer Datenbank gewährleistet 

werden kann, entstehen vertrauensvolle Förderpartnerschaften. Eine begrenzte und 

überschaubare Anzahl von Fördererkontakten können noch manuell verwaltet werden, 

allerdings zielen die Aktivitäten im systematischen Fundraising darauf ab, zahlreiche Förderer 

auf unterschiedlichem Fördererniveau zu betreuen. Ebenfalls sollten gleichzeitig Stiftungen, 

Spender und Sponsoren angesprochen werden. 

 

Neben bestehenden bekannten Kontakten einer Organisation ist die Erschließung von neuen 

potentiellen Fördererkontakten ein wichtiger Schritt. Recherchen erfordern beim 

verantwortlichen Fundraiser Zeiteinsatz um ausreichende Ergebnisse zu erlangen. 
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Charts  
Die sieben Schritte des Major Donor Fundraising 

Das Fundraising-Ziel und die treibende Vision 

Realistische Förderprojekte 

Zugang zu potenziellen Spendern und Sponsoren 

Engagement von externen Fürsprechern und „Türöffner n“ 
Interne Bereitschaft zum Fundraising 
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Wie Bildung durch Marketing zu einem Erlebnis wird:  

Emotionalisierung 
Andreas Käter, Marketing- und Veranstaltungsmanagem ent,  
Lernende Region Tölzer Land 
 

Groß und attraktiv, emotional aufgeladen und unterh altsam, zum Ausprobieren einladend 

und deshalb besonders lehrreich – mit dieser Mischu ng zieht das Lernfest im Kloster 

Benediktbeuern von Mal zu Mal mehr Besucher an. Das  ist auch der Grund für 

Sponsoren, in eine Win-Win-Partnerschaft mit der Le rnenden Region zu gehen.  

 

Lernen darf auch Spaß machen. In diesem Geist fand 1998 das erste Lernfest im Kloster 

Benediktbeuern statt und zeigte, was die Region in Sachen Bildung alles zu bieten hatte: Wenn 

die Region wüsste, was sie weiß!  Aus der mobilisierenden Grundidee ist die Lernende Region 

Tölzer Land entstanden. Und in ihrem Kontext wuchs das alle zwei Jahre stattfindende 

Bildungsfestival zur größten Veranstaltung im Oberland und zum größten Lernfest in 

Deutschland. Es hat Nachahmer im In- und  Ausland gefunden, zuletzt in Österreich und 

Luxemburg. 

 

Für die Lernende Region ist das Lernfest die zentrale Marketingaktivität. Die Größe der 

Veranstaltung und ihre steigenden Besucherzahlen, die überregionale Ausstrahlung, die 

inhaltliche Vielfalt und Lebendigkeit, das tolle Engagement der Akteure,  die Begeisterung des 

Publikums und das malerische Umfeld – Kloster Benediktbeuern am Fuße der Alpen – sind die 

Mischung, die auch prominenten Unternehmen die Teilnahme attraktiv macht. Der hohe 

Erlebnis- und Erinnerungswert liefern auch den Impuls, über den Tag hinaus 

zusammenzuarbeiten. Was auf dieser Großveranstaltung an einem Tag geschieht, wollen die 

Akteure in Kooperation mit dem Bildungsnetzwerk Lernende Region Tölzer Land dauerhaft im 

Oberland verankern.  

 

Denn der Nutzen liegt auf der Hand: 

Regional:  Die Standortqualität als Wirtschafts-, Tourismus- und Gesundheitsregion wird 

gestärkt, Lernbereitschaft der Menschen wird als Standortvorteil wahrgenommen, und die 

Vernetzung der Akteure aus den Bereichen Bildung, Wirtschaft, Politik und Gesellschaft mit 

dem Ziel gemeinsamer Zukunftsgestaltung wird gefördert. 

Persönlich:  Vermehrung von Wissen und Können  („Lernen aus Freude bringt Vorsprung durch 

Können“), Stärkung von Selbstvertrauen und Handlungsfähigkeit („Erlebt.Erlernt!“) als 

Voraussetzung verbessert die beruflichen Chancen und Lebensqualität.  
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Fazit der Diskussion 

�  Sponsoren suchen attraktive Veranstaltungen  

�  Emotionen für Win-Win wecken 

�  Anspruchsvoller Managementprozess in 7 Schritten 

�  Beziehungsmanagement auf höchstem Niveau 

�  Sponsoring als konkretes Geschäft mit Leistungsaustausch 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


