Abhandlungen

Johanna Hey

Hochschulsponsoring =

&ffentlich-rechtliche und steuerrechtliche Aspekte

I. Erscheinungsformen des Hochschulsponsoring

Seit der Abschaffung des Dotationssystems! Anfang des 19. Jahrhunderts
werden Universititen ganz {iberwiegend direkt vom Staat alimentiert. Sin-
kende oder auch nur stagnierende staatliche Zuweisungen bringen die
Hochschulen jedoch zunehmend in finanzielle Schwierigkeiten. Die allge-
genwirtige Mittelknappheit bedroht den Standard von Forschung und Leh-
re, und zwar nicht mehr nur in den auf teure technische Einrichtungen an-
gewiesenen naturwissenschaftlichen Fakultiten. Auch die geisteswissen-
schaftliche Forschung und Lehre leidet unter Einsparungen. Vor allem die
Anschaffung von Fachliteratur und der heutzutage unerlifiliche, addquate
Zugang zu elektronischen Medien werden durch Etatkiirzungen gefahrdet.

In dieser Situation finanzieller Not werden neue Finanzquellen in der
Kooperation mit der Wirtschaft entdeckt. Eine dieser Kooperationsfor-
men ist das Sponsoring?. In den 60er Jahren als Sportsponsoring entstan-
den, mittlerweile im Kultursektor ebenfalls fest etabliert, hilt das Sponso-
ring allmihlich auch in den Universititen Einzug. Wihrend sich das Wis-
senschaftssponsoring im Jahre 1997 auf nur 20 Mio. DM belief, wird bis
zum Jahr 2002 mit einer Steigerung auf 170 Mio. DM pro Jahr gerechnet’.

1§ hierzu Rollmann, Die Universitat als Wirtschaftsunternehmen, Berlin 1987,
S. 13 ff.; Bley, Die Universitit als Vermégenstriger, Freiburg 1963, S. 13.

? Daneben erfreut sich auch das sog. Merchandising, d.h. der Verkauf von Produk-
ten, die in engem Zusammenhang mit der wissenschaftlichen Einrichtung stehen, als
Einnahmequelle wachsender Beliebtheit. Zusammengefafit wird die systematische und
professionelle Mittelbeschaffung gemeinniitziger Kérperschaften und Kérperschaften
des 6ffentlichen Rechts mit gemeinniitziger Zielsetzung unter dem Begriff des ,fund
raising®: Beschaffungsmarketing von Non-Profitorganisationen, bei dem die bendtig-
ten Ressourcen ohne marktadiquate Gegenleistung beschafft werden, s. hierzu Hein-
richs, Kulturpolitik und Kulturfinanzierung, Miinchen 1997, S. 183.

3 Schifer, in Hochschuliibergreifende Fortbildung (Hrsg.), Méglichkeiten und
Grenzen der wirtschaftlichen Betdtigung von Hochschulen, Dokumentation zum
Workshop am 18.~19. Juni, S. 14; Pohl, DUZ 13/1999, 5. 16 beziffert die Summe aller
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Hiufig wird die Suche nach privaten Geldgebern in Fordervereinen mit
dem satzungsmifligen Zweck der Unterstitzung einzelner Institute oder
Fakultiten ausgegliedert®. Daneben kommt es aber auch zum unmittelba-
ren Sponsoring von Universititen oder einzelnen Fakultiten und Lehr-
stiihlen, dessen besondere Probleme im Zentrum dieser Untersuchung
stehen.

Vom schlichten Mazenatentum hebt das Sponsoring sich ab durch die
Verbindung des Guten mit dem Niitzlichen. Sponsoring lafit sich definte-
ren als die Gewihrung von Geld oder geldwerten Vorteilen an Personen,
Gruppen oder Organisationen zur Erfillung gemeinnitziger Aufgaben,
wobei regelmiflig zugleich eigene unternehmensbezogene Ziele der Wer-
bung oder Offentlichkeitsarbeit verfolgt werden®. Dabei sind die Grenzen
zwischen Mizenatentum und Sponsoring fliefend. Auch der ,edle Spen-
der” bleibt keineswegs immer anonym, sondern freut sich am offentlichen
Dank und wird durch diesen befliigelt. Fiir den Sponsor ist das Bekannt-
machen seines Engagements jedoch anders als fiir den Mizen unabdingba-
re Voraussetzung fiir die Zuwendung. Denn gerade in der Offentlichkeit
der Spende liegt der Nutzen fiir das Unternehmen.

Aus der Vielfalt méglicher Sponsoring-Sachverhalte lassen sich exem-
plarisch zwei Fille herausgreifen:

direkten Zuwendungen an Universititen aus der Privatwirtschaft mit 1 Mrd. DM p.a.
Das Sponsoringvolumen wird (fiir das Jahr 1992) mit insgesamt 1,5 Mrd. DM angege-
ben; davon entfallen 950 Mio DM auf Sport, 350 Mio auf Kultur und 200 Mio auf den
sozialen Bereich, s. Stobbe, DStZ 1994, S. 583.

* Einer der Griinde dafiir, daf§ eine Ausgliederung der Forderung auf private ge-
meinniitzige Vereine einer direkten Unterstiitzung der Universitat vorgezogen wird,
liegt in der aufwendigen Verwaltung des Kdrperschaftsvermdgens, in das direkte Spen-
den an die Universitit flieflen, s. Schuster, in Handb. d. WissR, 2. Aufl., 1996, Bd. 1,
S.1061, 1085.

> Verkiirzte Wiedergabe der im sog. Sponsoring-Erlal (BMF-Schreiben v. 18. 2.
1998, BStBI. I 1998, S. 212) verwendeten Begriffsbestimmung. In dieser weiten Defini-
tion erfaflt der Begriff Sponsoring auch das Mizenatentum, bei dem altruistische Moti-
ve der Férderung im Vordergrund stehen und der Mizen keinerlei Gegenleistung ver-
langt oder erwartet. Im engeren Sinne wird Sponsoring definiert als die Hingabe von
Fordermitteln, der in irgendeiner Form eine Gegenleistung des Gesponsorten gegen-
Ubersteht. Vgl. auch die Legaldefinition in=§7 Abs.1 Rundfunkstaatsvertrag, §22c
Abs.1 LRG NW. ,Sponsoring ist der Beitrag einer natiirlichen oder juristischen Per-
son oder einer Personenvereinigung, die an Rundfunktitigkeiten oder an der Produk-
tion audiovisueller Werke nicht beteiligt ist, zur direkten oder indirekten Finanzierung
einer Sendung, um den Namen, die Marke, das Erscheinungsbild der Person, ihre Ti-
tigkeit oder ihre Leistungen zu fordern.“ Zum Begriff und Wesen des Sponsoring s.
auch Boochs, Sponsoring in der Praxis, Neuwied 2000, S. 127.
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Allgemeine Imagepflege und Kundenwerbung: Unternehmen spenden
Sachmittel oder einen Geldbetrag zur Ausstattung einer Fakultit mit
Personal- und Lehrmitteln oder zur Unterhaltung universitirer Bau-
ten®. Hierfiir dankt die Universitit auf einer Hinweistafel oder im Uni-
versititsjournal, indem sie den Namen des Spenders, eventuell unter
Verwendung des Firmenlogos, nennt (Fremdwerbung). Eine besondere
_Form interaktiver Verbindung von Dank und Werbung bietet das In-
ternet. So kann auf der Homepage der gesponsorten Einrichtung auf
den Sponsor hingewiesen und ein Link auf dessen Homepage geschal-
tet werden. Bei entsprechend grofien Spenden kommt auch die Benen-
nung einer Einrichtung, etwa eines Horsaals oder eines Lehrstuhls
nach dem Sponsor in Betracht. Gleichzeitig wird dem Unternehmen
gestattet, sich in eigenen Werbebroschiiren als Férderer der Hochschu-
le zu bezeichnen (Eigenwerbung). Diese Fille kénnen aus der Sicht der
Sponsoren zusammenfassend als allgemeine Imagewerbung bezeichnet
werden.

Mitarbeiterwerbung: Unternehmen mit fachlichem Bezug zur geforder-
ten Fakultit sponsern eine Veranstaltung, z. B. ein Studentenseminar, eine
Tagung, eine Vorlesung oder ein bestimmtes Projekt. Dafiir bedingen sic
sich aus, sich den anwesenden Studenten als potentielle Arbeitgeber vor-
zustellen. Den Sponsoren geht es dabei nicht um allgemeine Image- und
Kundenwerbung, sondern um gezielte Mitarbeiterwerbung. Angesichts
der Probleme der Wirtschaft, qualifizierten Nachwuchs zu gewinnen,
liegt hierin aus Unternehmenssicht ein besonderer Reiz des Universitats-
sponsoring’, diirften die Zuwendungen an die Universitit doch weit hin-
ter den Kosten fiir professionelles Headhunting zurtickfallen.

Derartige Kooperationen zwischen Wirtschaft und Wissenschaft wer-
fen eine Fiille rechtlicher Fragen auf®. Einer der Griinde, warum das
Hochschulsponsoring bisher recht schleppend anliuft, diirfte in der weit-
gehenden Unsicherheit tiber die rechtlichen Rahmenbedingungen liegen.
Zwar existieren erste, vom Stifterverband der Wissenschaft unterstiitzte

6 Denlibar ist ferner das Sponsoring von sog. Campusradio, das im Unterschied zur
Werbung von § 33a Abs. 1 5.4 LRG NW gestattet wird, vgl. hierzu Gerth, ZUM 199,
S.847ff.

7 Zu dieser Motivationslage auch Pobl, DUZ 13/1999, S. 16; Westebbe, in West-
ebbe/Winter/Trost (Hrsg.), Hochschul-Sponsoring, Stuttgart 1997, S.17.

8 Siche z.B. zu Sponsoring und Europarecht Lange, EWS 1998, S. 189 1f,; zu Spon-
soring und Medienrecht Henning-Bodewig, ZUM 1997, S.633 ff.; zu Sponsoring u.nd
Wettbewerbsrecht Sack, AfP 1991, 704 ff.; ferner Weiand, Kultur- und Sportsponsoring
im deutschen Recht unter besonderer Beriicksichtigung urheber-, medien- und wettbe-
werbsrechtlicher Aspekte, Berlin 1993.
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Marketingkonzepte fiir ein Hochschulsponsoring’. Die Rechtsfragen
wurden dabei jedoch weitgehend ausgeklammert. In der bisherigen, eher
zuriickhaltenden Sponsoringpraxis dirften hochschul- und verfassungs-
rechtliche Grenzen auch kaum einmal aktuell geworden sein. Fir die Zu-
kunft des Hochschulsponsoring ist es indes unerlafilich, Klarheit iiber
mégliche rechtliche Grenzen zu gewinnen. Daher soll im folgenden der
Versuch unternommen werden, die hochschul- und verfassungsrechtli-
chen Vorgaben des Hochschulsponsoring zu klaren. Von besonderem In-
teresse sind daneben die steuerrechtlichen Konsequenzen des Hochschul-
sponsoring.

I1. Hochschul- und verfassungsrechtliche Aspekte

1. Einfachgesetzliche Rabmenbedingungen
a) Haushaltsrechtliche Einordnung

Haushaltsrechtlich gehéren Sponsoringeinnahmen einer Fakultdt oder
Universitit, soweit sie mit Mitteln des Kdérperschaftsvermogens erwirt-
schaftet werden, zum Koérperschaftsvermégen (§105 Abs.1 S.2 UG
NW)®. Dies ist z.B. dann der Fall, wenn dem Sponsor Werbeflichen auf
dem Universitatsgelande iiberlassen werden oder der Abdruck des Uni-
versititssiegels in eigenen Werbebroschtiren gestattet wird. Aber auch
wenn eine so eindeutige Zuordnung der Zuwendung nicht méoglich ist,
werden Zweifel iiber den Zuwendungsempfinger kaum auftreten. Da der
Sponsor seinen Imagegewinn aus der Unterstiitzung der Universitit bzw.
der Fakultit bezieht, wird er die Zuwendung in der Regel in das Korper-
schaftsvermégen (§ 105 UG N'W) und nicht in das der Unterhaltung der
Hochschulen dienende Landesvermégen leisten wollen. Nicht das Land
soll entlastet, sondern die Universitit bzw. die Fakultit mit zusitzlichen
Mitteln ausgestattet werden. Allerdings sieht § 105 Abs. 1S.3,2. HS UG
NW vor, daff die Zuwendung in das Kérperschaftsvermégen ausdriicklich
bestimmt werden muf3.

® Hermanns/Suckrow, Wissenschafts-Sponsoring, Berlin 1995; Westebbe/Winter/
Trost (Hrsg.), Hochschul-Sponsoring. Von der Theorie zur Praxis, Stuttgart 1977; Her-
manns/Glogger, Management des Hochschulsponsoring, Neuwied 1998.

10 Schuster, Handb. des WissR, 2. Aufl.,, 1996, S. 1061, 1084.

34 (2001) Hochschulsponsoring 5

b) Sponsoring als Drittmittelforschung i.S. von § 25 HRG?

Sponsoring fithrt der Universitit auflerbudgetire Drittmittel zu, so dafl die
Anwendung der in § 25 HRG, § 98 UG NW normierten Regelungen iiber
die Drittmittelforschung!! naheliegt. Nach §25 Abs.1 S.1 HRG, §98
Abs.1 S.1 UG NW haben universititsangehdrige Wissenschaftler einen
Rechtsanspruch darauf, innerhalb der Universitit Drittmittelforschung
durchzufithren. Dies schliefit das Recht, Drittmittel aktiv einzuwerben,
ein'2. Damit bringt § 25 HRG zum Ausdruck, daf die Finanzierung von
dritter Seite nicht nur geduldet wird, sondern aktiv zu férdern ist. LieBe
sich das Sponsoring als Drittmittelforschung darstellen, so bestiinde ein
Recht der universititsangehorigen Wissenschaftler, sich sponsern zu lassen.

Von der Drittmittelforschung wird sich das Universititssponsoring je-
doch in vielen Fillen durch die von der Universitit zu erbringende kom-
munikative Gegenleistung unterscheiden'®. Dem Sponsor geht es in der
Regel nicht darum, eine bestimmte Forschungsleistung zu unterstiitzen
oder Forschungsergebnisse zum Zwecke eigener privatwirtschaftlicher
Verwendung zu initiieren'®, sondern um die Erlangung einer Werbelei-
stung im weitesten Sinne. Anders als die Forschungsleistung, bei der es
sich um eine der gesetzlichen Aufgaben der Hochschule handelt (§2
Abs. 1 HRG), ist das Erbringen von Werbeleistungen nicht von der Wis-
senschaftsfreiheit des Art. 5 Abs. 3 GG, die den Hintergrund des Rechts
auf Drittmittelforschung bildet!®, gedeckt!®. Der Bezug des Sponsoring

1 Drjtrmittel sind Gelder Privater, der Industrie, aber auch von 6ffentlicher Seite,
soweit tiber sie auRerhalb der haushaltsmiflig bereitgesteliten Mittel verfiigt werden
kann; s. Chr. Rollmann (Fn.1), S.67; Karpen (Fn. Wissenschaftsfreiheit und Hoch-
schulfinanzierung, Berlin 1983), S. 39. In der Regel erfolgt die Vergabe von Drittmitteln
projekt- oder personenbezogen (Blum/Kaufmann, WissR Bd.18 (1985), S.1, 15).
Haushaltsrechtlich sind Drittmittel Zuwendungen iS von §23 BHO.

12 Erklirtes Ziel des Gesetzgebers war es, durch Einfiigung von §25 HRG die In-
itiative zur Einwerbung von Drittmitteln zu fordern, BT-Drucks. 10/225, 8. 3.

13 Gegen die Einordnung des Sponsoring als Drittmittelforschung auch P Lynen,
Rundfunk als Hochschulaufgabe, Diss. K61ln 2000, Rn. 120.

4 Vgl. auch Trute, Die Forschung zwischen grundrechtlicher Freiheit und staatli-
cher Institutionalisierung, Habil. Heidelberg/Tiibingen 1994, S. 434, der Zuwendun-
gen Dritter in Form von Spenden, Schenkungen und Stiftungen als weitgehend indiffe-
rent gegeniiber spezifischen Zwecksetzungen bezeichnet.

15" Chr. Rollmann (Fn.1), S.73. Die gesetzliche Ausgestaltung der Drittmittelfor-
schung laft sich allerdings nur mittelbar auf die Forschungsfreiheit zuriickfihren, zu-
treffend Sandberger, in Handbuch des WissR, 2. Aufl, Berlin 1996 Abschnitt 40,
S.1093 f. Jedoch kiime ein Verbot von Drittmittelforschung einem Verbot konkreter
Forschungsvorhaben gleich, wenn ein Projekt nicht anderweitig finanzierbar ist, wih-
rend es beim Sponsoring in der Regel nur um eine Verbesserung der Grundausstattung
geht.

16 Vgl. auch RdErlaR des MWF NW v. 1. 8. 1984 zu § 98 UG NW, GAbl. NW 8/84
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zur Wissenschaftsfreiheit ist lediglich ein mittelbarer. §25 HRG kann
nicht dahingehend interpretiert werden, dafl die Berechtigung zur Dritt-
mittelforschung jede Form des Finwerbens dieser Drittmittel mitumfafit.

Beschrinkt sich die Universitit hingegen auf 6ffentlichen Dank fir die
Zuwendung von Drittmitteln, so lafit sich das Sponsoring als ein von § 25
HRG mitumfafites Einwerben von Drittmitteln darstellen!”. Dasselbe gilt,
wenn dem Sponsor lediglich gestattet wird, in seiner eigenen Offentlich-
keitsarbeit auf die Kooperation mit der Hochschule hinzuweisen. Derar-
tige Formen des dffentlichkeitswirksamen Hinweises auf den Zuwen-
dungsgeber stehen in engem sachlichem Zusammenhang mit dem Emp-
fang der Drittmittel. Das Offenlegen des Sponsoring dient zumindest
auch der Transparenz und 6ffentlichen Kontrolle der Forschungsfinanzie-
rung!®,

c) Sponsoring als Ausdruck der Selbstverwaltungsantonomie

der Hochschule?

Méglicherweise liflt sich die Zulissigkeit werbender, d. h. erwerbswirt-
schaftlicher Tatigkeit der Universitit im Rahmen des Sponsoring dariiber
hinaus aus der Selbstverwaltungsgarantie des § 58 Abs. 1 S.3 HRG ablei-
ten. Zwar bezieht sich die Selbstverwaltungsautonomie der Universitit
gerade nicht auf die Finanzierung, weil es sich hierbei um eine staatliche
Aufgabe handelt!’. Die Hochschule besitzt, wie sich auch aus § 59 Abs. 2
HRG ergibt, keine umfassende Finanzautonomie®. Anders verhilt es sich
jedoch, soweit sich die im Rahmen des Sponsoring zu erbringende Gegen-
leistung als Bewirtschaftung des Korperschaftsvermégens darstellt. Die

Ziff 1: ,Dienstleistungen, die von der Hochschule ohne besonderen Erkenntniswert
fiir die Forschung durchgefiihrt werden®, gehéren nicht zu den Drittmittelprojekten,
sondern sind dem eigenen Erwerb zuzurechnen.

17 Zur Méglichkeit der Anwendung des Drittmittelrechts auf das Hochschulspon-
soring s. auch Janson, in Westebbe/Winter/Trost (Hrsg.), Hochschul-Sponsoring,
Stuttgart 1997, S. 61.

18 Die Bedeutung der Information der Offentlichkeit iiber die Tatigkeit der Hoch-
schulen kommt in § 3 Abs. 8 UG NW deutlich zum Ausdruck, wo die Unterrichtung
der Offentlichkeit tiber die Erfiillung der universitiren Aufgaben zwingend angeord-
net wird. Zweifelnd zu der Doppelfunktieni des Hinweises auf den Sponsor (Werbung
und Aufklirung) im Hinblick auf:die Praxis des Sendungssponsoring allerdings Hen-
ning-Bodewig, ZUM 1997, 5. 633, 638.

Y9 Karpen (Fn. 11), S.20.

20 Klyth, Funktionelle Selbstverwaltung, Tibingen 1997, S.52; Tomerius, Die
Hochschulautonomie und ihre Einschrinkungen beim Zusammenwirken von Land
und Hochschule, Heidelberg 1996, S. 98.
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Verwaltung des Kérperschaftsvermdgens ist von der Selbstverwaltungs-
garantie der Universitit gedeckt?!.

Indes 13t sich aus der Zuordnung einer Titigkeit zum Bereich der
Selbstverwaltung nicht auf Einzelheiten der Zulissigkeit des erwerbswirt-
schaftlichen Titigwerdens schlieen. Dies zeigen schon die engen Gren-
zen, die das Gemeinderecht einem erwerbswirtschaftlichen Titigwerden
der Gemeinde setzt?2. Deshalb kann aus der Selbstverwaltungsautonomie
der Universititen die generelle Zulissigkeit jeder Form von Sponsoring
nicht gefolgert werden.

d) Keine anderweitigen einfachgesetzlichen Vorgaben

Anderweitige einfachgesetzliche Vorgaben existieren fir das Hochschul-
sponsoring als Erwerbsquelle nicht. Der erwerbswirtschaftlichen Betiti-
gung von Kommunen werden in den Gemeindeordnungen ausdifferen-
zierte Grenzen gesetzt. Der Rundfunkstaatsvertrag und die Rundfunkge-
setze der Linder enthalten umfangreiche Regeln, um die Unabhingigkeit
eines partiell werbe- und sponsoringfinanzierten 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks zu gewahrleisten. Die Zulissigkeit der erwerbswirtschaftli-
chen Titigkeit von Hochschulen wird hingegen - iiber die Drittmittelfor-
schung hinaus — weder im Hockschulrahmengesetz noch in den Hoch-
schulgesetzen der Linder thematisiert. Auch die Haushaltsordnungen des
Bundes und der Linder enthalten keine Vorgaben fiir das Erwirtschaften
von Mitteln durch die Universitit, sondern regeln ausschlieflich deren
Bewirtschaftung.

2. Vereinbarkeit des Sponsoring mit der Freibeit von Forschung

und Lebre (Art. 5 Abs. 35. 1 GG, §3 HRG)?

Aussagen iiber Zulissigkeit und Grenzen eines aktiven Titigwerdens der
Universitit im Rahmen des Hochschulsponsoring miissen daher unmit-
telbar aus der Verfassung, das heifit aus Art. 5 Abs. 3 §. 1 GG, gewonnen
werden.

Die Wissenschaftsfreiheit des Art. 5 Abs.3 S.1 GG ist nicht nur Ab-

wehrrecht gegeniiber staatlichen Eingriffen, sondern schliefit als objektiv-

21 §107 Abs. 2 Nr. 2 Buchst. b UG N'W, nimmt aus der Aufzihlung der staatlichen
Angelegenheiten die Verwaltung der Vermégensgegenstinde, die zum Korperschafts-
vermébgen gehdren, ausdriicklich aus; s. hierzu Karpen (Fn. 11), S. 49; Schuster, Handb.
des WissR, 2. Aufl. 1996, S. 1061, 1084.

2 §.§107 GO NW.
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rechtliche Wertentscheidung das Einstehen des Staates fiir eine freie Wis-
senschaft, seine Mitwirkung an ihrer Verwirklichung ein®. Den Staat trifft
eine Schutz- und Forderungspflicht?*. Diese Schutz- und Forderungs-
pflicht umreifit das Spannungsfeld zwischen staatlicher Finanzierung und
erwerbswirtschaftlicher Betatigung von Universititen. Einerseits darf sich
der Staat nicht in einem Mafle aus der Hochschulfinanzierung zuriickzie-
hen, dafl eine finanziell unabhingige Forschung und Lehre unmoglich
wird?®, Andererseits mufl er mit dem Riickzug aus der Vollfinanzierung
den Universititen Freiraume zur Generierung eigener Mittel zugestehen.
Denn eine ausreichende finanzielle Ausstattung ist Grundvoraussetzung
fiir Forschung und Lehre?.

Ohne private Unterstiitzung besteht die Gefahr, daf} in Zukunft be-
stimmte Lehrangebote oder Forschungsinhalte nicht oder jedenfalls nicht
in der angestrebten Qualitit erbracht werden kénnen. Eine starker privat-
wirtschaftlich orientierte Forschungsfinanzierung zielt zudem nicht nur
auf die Kompensation von Haushaltsdefiziten, sondern verfolgt im Zei-
chen des Wissenschaftstransfers eine engere Kooperation mit der Wirt-
schaft. Schliefflich verspricht das eigenwirtschaftliche Titigwerden der
Universitit in besonderem Mafe Freiheit gegeniiber den Zielvorgaben ex-
terner Finanzierung. Einfluffnahme ist nimlich auch bei einseitig staatli-
cher Finanzierung nicht auszuschliefen, im Gegenteil, erst die heterogene
Finanzierung von staatlicher und privater Seite garantiert eine pluralisti-
sche freie Wissenschaft?’.

Dies schlieft jedoch eine Gefihrdung der Unabhingigkeit von For-
schung und Lehre durch das Hochschulsponsoring im konkreten Einzel-
fall nicht aus. Die Ambivalenz der Werbefinanzierung hat das BVerfG am
Beispiel des offentlich-rechtlichen Rundfunks herausgearbeitet: Einer-
seits stirken Werbeeinnahmen als Alternative zur staatlichen Finanzie-
rung die Unabhingigkeit des ffentlich-rechtlichen Rundfunks, anderer-

33§ etwa Bethge, in Sachs, GG-Kommentar, 2. Aufl., Miinchen 1999, Art.5 Rz.
201; Schmids-Bleibtren/Klein, GG-Kommentar, 9. Aufl., Neuwied 1999, Art. 5 Rz. 16.

24 BVerfG v. 29. 5. 1973, BVerfGE 35,5.79, 114; BVerfG v. 10. 3. 1992, BVerfGE 85,
S.360, 384; Karpen (Fn. 11), S. 16; vgl. auch Art. 142 WRV.

25 Garantie zumindest einer Grundausstattung, s. Karpen (Fn.11), S.16; Opper-
mann, Kulturverwaltungsrecht, Tiibingefl™ 1969, S.349; hierzu ausfithrlich Trute
(Fn. 14), $. 4291f., 437. :

% Vgl. auch Trute (Fn.14), S.427: ,Die Entscheidungen tiber Geldmittel sind im
Bereich der Wissenschaft immer auch Entscheidungen tiber Sachfragen®

27 Ahnlich Trute (Fn. 14), S.437 Historisch ging die staatliche Vollalimentierung
stets mit der Sicherung staatlicher Kontroll- und Aufsichtsrechte einher, vgl. Karpen
(Fn. 11), 5.36.
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seits bergen sie die Gefahr einer Verengung der Programmvielfalt?®. Zu-
dem hat das BVerfG festgestellt, dafl fiir den offentlich-rechtlichen Rund-
funk kein verfassungskriftiges Recht auf die Eréffnung von Werbung als
Finanzierungsquelle besteht, solange seine funktionsgerechte Finanzie-
rung im iibrigen gesichert ist?”. Die Pflicht des Staates zur Gewihrleistung
einer funktionsgerechten Finanzierung leitet das Gericht aus der verfas-
sungsrechtlichen Bestands- und Entwicklungsgarantie®® des o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks (Art.5 Abs. 1 S.2 GG) ab*!. Fur das Sponsoring
als Form der indirekten Werbung gelten vergleichbare verfassungsrechtli-
che Anforderungen wie fiir die Werbung®”.

Fiir Universititen ist das Recht auf die Durchfithrung kommerzieller
Fremdwerbung bisher nicht niher erdrtert worden®. Es lassen sich aller-
dings gewisse Parallelen zu Rundfunkwerbung und —sponsoring ziehen®*.
Ebenso wie die Unabhingigkeit der Berichterstattung ist auch die Unab-
hingigkeit der Wissenschaft eine der tragenden objektiven Wertentschei-
dungen der Verfassung. Deshalb kann die Wissenschaftsfreiheit, auch
wenn Universitit und Fakultit selbst grundrechtsberechtigt sind, nicht
zur Disposition der staatlichen Hochscliule gestellt werden®®. Vielmehr ist
gerade die staatliche Hochschule in besonderem Mafle Garant unabhingi-
ger Wissenschaft. Die Wissenschaftsfreiheit berechtigt die Universitat
nicht nur, sondern verpflichtet sie auch. Zudem ist die Universitit als Kor-
perschaft des 6ffentlichen Rechts nur innerhalb des ihr zugeordneten Le-
bensbereichs der Wissenschaft grundrechtsberechtigt. Deshalb greift die
Grundrechtsgarantie nur dann ein, wenn sich der Effekt der Werbung tir

28 BVerfG v. 22. 2. 1994, BVerfGE 90, S. 60, 91.

2 BVerfG v. 6. 10. 1992, BVerfGE 87, S. 181, Degenbart, in Bonner Kommentar,
GG Art. 5 Abs. 1 und 2, Rz. 738 (Stand April 1999).

30 S.auch § 10 Abs. 1 Rundfunkstaatsvertrag.

3 BVerfG v. 4. 11, 1986, BVerfGE 73, S. 118, 158; BVerfG v. 24. 3. 1987, BVerfGE
74,5.297, 324f; BVerfG v. 5. 2. 1991, BVerfGE 83, S.238, 298, 310; BVerfG v. 6. 10.
1992, BVerfGE 87, S. 181, 198; BVerfG v. 22. 2. 1994, BVerfGE 90, S. 60, 90.

32 Degenhart, in Bonner Kommentar, GG Art. 5 Abs. 1 und 2, Rz. 739 (Stand April
1999).

33 Chr. Rollmann (Fn.1), S.124f. wirft die Frage der kommerziellen Fremdwer-
bung zwar auf, wendet sich dann aber nur der Zulissigkeit der Eigenwerbung der
Universitit zu. P, Lynen (Fn. 13), Rn. 109, bejaht die Frage vorsichtig, soweit es sichum
cine Annextitigkeit handelt, die nur dazu dient, die Erfiillung der eigentlichen Hoch-
schulaufgaben zu ermdglichen.

3 Derartige Parallelen sieht auch Tomerius (Fn. 20), S.102 f.. Nach Trute (Fn. 14),
S.428, gilt allerdings fiir den Bereich der Universitat die Pflicht des Staates, vor selek-
tiver Einflufinahme einzelner zu schiitzen, nicht in dem Mafle wie etwa im Bereich der
Rundfunkfreiheit.

35 Blum, Hochschulmanagement, Baden-Baden 1988, S. 45; anders Chr. Rollmann
(Fn.1),S.74.
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den Sponsor in engem funktionalem Zusammenhang mit Forschung oder
Lehre erzielen 1df}t*¢. Entfernt sich die seitens des Sponsors geforderte Ge-
genleistung von den durch die Wissenschaftsfreiheit gedeckten Betdtigun-
gen, so scheidet eine Berufung auf Art. 5 Abs. 3 GG aus.

Liegt das Einwerben von Sponsorengeldern auch grundsitzlich im In-
teresse der Wissenschaftsfreiheit, so ist dem Finwand, die Sponsoren
kénnten Inhalte und Richtung der von ihr geférderten Wissenschaft be-
stimmen wollen®’, doch sorgfiltig Rechnung zu tragen. Die Wissen-
schaftsfreiheit zieht dem Sponsoring von Universititen Grenzen, soweit
die Unabhingigkeit von Forschung und Lehre bertihrt wird. Unmittelbar
wire dies zwar erst dann der Fall, wenn der Sponsor Einfluff auf For-
schungs- und Lehrinhalte nihme, worauf es ihm — {ibrigens im Gegensatz
zur Drittmittelforschung — in der Regel gerade nicht ankommt. Allerdings
birgt auch die finanzielle Abhingigkeit von einzelnen Grofisponsoren die
Gefahr einer sponsorenfreundlichen, und damit inhaltlich nicht mehr un-
abhingigen Forschung und Lehre. Problematisch sind dartber hinaus ak-
tive Werbeaussagen iiber Produkte oder das Unternehmen des Sponsors
ebenso wie die offensive Verbreitung fremder Werbebotschaften. Die
Wissenschaftsfreiheit gebietet Distanz zu den Unternehmenszielen des
Sponsors.

Zwar kénnte eingewendet werden, derartige Werbetatigkeiten erfolg-
ten nicht im Rahmen von Forschung und Lehre und kénnten deshalb de-
ren Unabhingigkeit nicht tangieren. Doch die Hochschule wird, wenn sie
fiir den Sponsor wirbt, nicht gleich irgendeiner Privatperson titig, son-
dern unterliegt auch insoweit der Grundrechtsbindung der Wissen-
schaftsfreiheit. Dabei ist nicht nur ein tatsichlicher Objektivitatsverlust,
sondern auch der durch ein werbewirksames Auftreten vermittelte Ein-
druck, die Universitit sei Sprachrohr privatwirtschaftlicher Unterneh-
mensinteressen, mit der Garantiefunktion der staatlichen Universitit un-
vereinbar®.

3 Anhaltspunkte lassen sich auch der<Beurteilung von sog. ,An-Instituten® (§36
UG NW) entnehmen. Soweit ,,An-Institute” als Kooperationen mit der Privatwirt-
schaft vorrangig der Verfolgung universitirer Zwecke dienen, konnen sie privatwirt-
schaftlich titig werden, s. auch Tettinger, HdB WissR, 2. Aufl,, 1996, 1. Bd., S.991, 996.

37 'S, Trute (Fn. 14), S. 433; Duchéne, Sponsoring der Unternehmen im Einkommen-
und Korperschaftsteuerrecht, K6ln 1995, S. 16.

38 Blum/Kaufmann, WissR Bd. 18 (1985),S. 1, 2.
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3. Zwischenergebnis

Die wissenschaftsrechtlichen Rahmenbedingungen des Hochschulspon-
soring lassen sich damit wie folgt zusammenfassen:

~ Die Zulissigkeit werbewirksamen dffentlichen Danks fiir empfangene
Sponsorengelder kann einfachgesetzlich bereits aus § 25 HRG abgelei-
tet werden.

— Soweit dariiber hinaus die Grenzen des Hochschulsponsoring in Art. 5
Abs. 3 GG zu suchen sind, steht die Wissenschaftsfreiheit einem Hoch-
schulsponsoring grundsitzlich nicht entgegen, solange es hierbet nicht
zu ciner Beeinflussung der Inhalte von Forschung und Lehre kommt.
Zulissig ist das Sponsoring insbesondere, wenn es gleichzeitig dem
Wissenschaftstransfer und der Offnung der Universitat fir die Berufs-
welt dient.

— Nicht mit der besonderen Verantwortung de. staatlichen Universitit
fiir eine unabhingige Wissenschaft vereinbar sind hingegen aktive Wer-
bemafnahmen, mit denen die Universitit ihre Autoritit in den Dienst
privater Unternehmen stellt®”, ohne dafl hierbei der konkrete Anlafl der
finanziellen Unterstiitzung von Forschung und Lehre im Vordergrund
steht.

Unm die Einhaltung dieser rechtlichen Rahmenbedingungen zu gewihrlei-
sten, aber auch um die fiir das Einwerben von Sponsorengeldern notwen-
dige Geschlossenheit zu erreichen, wiirde sich der Erlaf universitatsinter-
ner Sponsoring-Richtlinien anbieten.

I11. Steuerrechtliche Aspekte

1. Problemstellung

Im Rahmen der steuerrechtlichen Beurteilung des Hochschulsponsoring
muf zwischen der Behandlung des Gesponsorten auf der einen, des Spon-
sors auf der anderen Seite unterschieden werden. Fiir den Zuwendungs-

 Fin Indiz fir die Differenzierung zwischen aktiver kommerzieller Fremdwer-
bung und dem Recht, sich sponsern zu lassen, findet sich in Bezug auf das sog. Cam-
pusradio. §33a Abs.1 8.3 und 4 LRG NW verbietet fiir Campusradio Werbung, er-
laubt jedoch — unter Einhaltung der Voraussetzungen des § 22¢ LRG - Sponsoring. Das
Werbeverbot resultiert aus dem funktionellen Zusammenhang des Campusradios mit
den Aufgaben der Hochschule, d.h. freier Wissenschaft und Lehre; hierzu Gerth, ZUM
1996, S. 847, 489.
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empfanger ist von Bedeutung, ob er die empfangenen Mittel versteuern
muf, fiir den Sponsor, inwieweit er die Aufwendungen von der steuerli-
chen Bemessungsgrundlage abziehen kann.

2. Allgemeine Grundlagen der Bestenerung von Universititen

Das KStG verfolgt die Grundkonzeption der Steuerfreiheit der 6ffentli-
chen Hand®, so dafl die Universitit als Kérperschaft des 6ffentlichen
Rechts (§ 58 Abs. 1 S. 1 HRG) grundsitzlich nicht bzw. gemiff § 2 Nr. 2
KStG nur beschrinkt kérperschaftsteuerpflichtig ist. Unbeschranke kor-
perschaftsteuerpflichtig sind juristische Personen des 6ffentlichen Rechts
nur insoweit, als sie einen Betrieb gewerblicher Art begriinden (§§1
Abs. 1 Nr. 6, 4 KStG). Dabei ist Steuersubjekt nicht der einzelne Betrieb
gewerblicher Art, sondern die juristische Person des 6ffentlichen Rechts*.
Folglich wird bei einer einen Betrieb gewerblicher Art begriindenden
wirtschaftlichen Betitigung der Fakultit die Universitdt und nicht die Fa-
kultit*? bzw. deren Betrieb gewerblicher Art als Steuerschuldner 1.5. von
§43S.1 AO in Anspruch genommen.

§ 4 Abs. 1S. 1 KStG definiert den Betrieb gewerblicher Art als Einrich-
tung, die einer nachhaltigen wirtschaftlichen Titigkeit zur Erzielung von
Einnahmen dient und sich innerhalb der Gesamtbetitigung der juristi-
schen Person wirtschaftlich heraushebt. Gewinnerzielungsabsicht oder
Teilnahme am allgemeinen wirtschaftlichen Verkehr sind nicht erforder-
lich. Ausgenommen von der Steuerpflicht sind nach § 4 Abs.5S. 1 KStG
Hoheitsbetriebe, die das Gesetz als Betriebe definiert, die iiberwiegend
der Ausiibung hoheitlicher Gewalt dienen. Ebensowenig begriindet die
Vermébgensverwaltung einen Betrieb gewerblicher Art.

Das Hochschulsponsoring wirft die Frage auf, inwieweit die von der
Universitit zu erbringenden Gegenleistungen einen steuerpflichtigen Be-
trieb gewerblicher Art begriinden.

40 Zy dieser Konzeption der subj. Steuerfreiheit als Regel und der ausnahmsweisen
Steuerpflicht s. auch Lanle, DStZ 1988, S. 183, 184.

41 BFH v. 13. 3. 1974, BStBL. I 1974, $:891; Gail/Goutier/ Griitzner, KStG, § 4 Rz.
13; Kalbfleisch, in Arthur Andersen, KStG, § 1 Rz. 118,

2 Nach §25 UG NW sind Fachbereiche (bzw. Fakultiten) die organisatorischen
Grundeinheiten der Hochschule. Die Fakulrit selbst ist nicht Kérperschaft des ffent-
lichen Rechts, sondern unselbstindige, nur in Teilbereichen mit Rechten und Pflichten
ausgestattet Organisationseinheit, vgl. Hénsch, Die Rechtsstellung der Fakultdten/
Fachbereiche in der Hochschule, Diss. Wiirzburg, S. 130/131.
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3. Allgemeine Grundlagen der ertragsteuerrechtlichen Behandlung
des Sponsoring

Zur ertragsteuerlichen Behandlung des Sponsoring hat das Bundesfinanz-
ministerium im Jahre 1998 eine norminterpretierende Verwaltungsvor-
schrift, den sog. Sponsoring-Erlaf®, verdffentlicht. Im Vordergrund
stand dabei die Frage der Abzugsfihigkeit beim Sponsor. Die steuerliche
Erfassung beim Gesponsorten wurde nur relativ knapp und auf gemein-
niitzige Korperschaften des Privatrechts zugeschnitten abgehandelt.

Wihrend es beim Sponsor um die Abgrenzung zwischen begrenzt ab-
ziehbarer Spende (§ 10b, § 9 Abs. 1 Nr. 2 KStG), unbegrenzt abziehbarer
Betriebsausgabe (§ 4 Abs. 4 EStG) und nichtabziehbaren Kosten der pri-
vaten Lebensfithrung (§ 12 Nr. 1 EStG) geht, ist auf der Seite der gespon-
sorten steuerbegiinstigten Kérperschaft die Frage zu beantworten, wel-
chem Bereich die Einnahme zuzuordnen ist. Dabei gibt es nach dem
Grundsatz der Individualbesteuerung weder allgemein, noch bezogen auf
das Sponsoring ein Korrespondenzprinzip dergestalt, daff im Fall abzieh-
barer Betriebsausgaben beim Sponsor, beim Gesponsorten automatisch
steuerpflichtige Einnahmen vorliegen miifiten*. Eine steuerlich optimale
Sponsoringgestaltung sieht daher so aus, dafl beim Sponsor unbegrenzt
abzugsfihige Betricbsausgaben entstehen, die Zuwendung beim Gespon-
sorten aber in den steuerbefreiten Idealbereich fliefit*.

Unentgeltlichkeit und Kausalzusammenhang zwischen Aufwendung
und Erwerbstitigkeit markieren auf der Seite des Sponsors die Abgren-
zung zwischen Spende einerseits, Betriecbsausgabe andererseits. Auf der
Seite der gesponsorten Korperschaft sind die Abgrenzungsprobleme
komplexer. Die Frage, ob ein wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb begriindet
wird — insbesondere in Abgrenzung zur nichtsteuerbaren Vermogensver-
waltung —, orientiert sich an der vom Gesponsorten zu erbringenden Ge-
genleistung. Mafigeblich soll nach dem Sponsoring-Erlafl sein, ob der Ge-
sponsorte Werbemafinahmen des Sponsors lediglich duldet oder ob er

 BMF v. 18. 2. 1998, BStBl. I1 1998, S.2121.

44 BMF v. 18. 2. 1998, BStBl. II 1998, S.212, 213 Tz. 9 Mdrkle, Stb]b 1998/99,
S. 265, 296; Heuner, DStR 1998, S. 18, 19; Weiand, BB 1998, S. 344, 348; Thiel, DB 1998,
S. 842, 844; Strabl, FR 1998, S.761, 771; Boochs (Fn.5), S. 208; allgemein BFH v. 4. 4.
1989, BStBL II 1989, S. 779. Andererseits ist es kaum vorstellbar, daf} Sponsoring-Ein-
nahmen, die beim Gesponsorten einen wirtschaftlichen Geschiftsbetrieb begriinden,
beim Sponsor als Spende abzichbar sind, denn in diesem Fall wird regelmifig die Un-
entgeltlichkeit der Zuwendung zu verneinen sein, wie hier auch J. Lang, WP-Hand-
buch, Kapitel T Rz. 224.

% Ob ein Sponsoring-Vertrag vorliegt, ist dabei fiir die steuerrechtliche Beurtei-
lung grundsitzlich irrelevant, da es nur auf die tatsichliche Ausgestaltung ankommit.
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selbst an den Werbemafinahmen mitwirkt. Zwischen den Fillen passiven
und aktiven Verhaltens steht der blole Hinweis des Gesponsorten auf die
Unterstiitzung des Sponsors. Dieser soll, soweit er ,ohne besondere Her-
vorhebung erfolgt®, nach dem Sponsoring-Erlafl keinen wirtschaftlichen
Geschiftsbetrieb begriinden. Die Frage, ob — trotz Begrindung eines
wirtschaftlichen Geschiftsbetriebs — Sponsoring-Einnahmen im Rahmen
eines Zweckbetriebs (§ 65 AQ) steuerfrei vereinnahmt werden konnen,
lehnt der Sponsoring-Erlaf kategorisch und ohne Begriindung ab®.

4. Ubertragbarkeit der steuerrechtlichen Behandlung des Sponsoring
gemeinniitziger Korperschaften des Privatrechts auf das Sponsoring

ffentlich-rechtlicher Korperschaften

Keine Beachtung — weder in Rechtsprechung, Verwaltung noch Litera-
tur*” - hat bisher das unmittelbare Sponsoring dffentlich-rechtlicher Kor-
perschaften erfahren. Die bisher zum Sponsoring steuerbegiinstigter Kor-
perschaften des Privatrechts, namentlich gemeinniitziger Vereine, erarbei-
teten Grundsitze konnen jedoch auch zur Beurteilung des Sponsoring 6f-
fentlich-rechtlicher Korperschaften*® herangezogen werden. Denn die
steuerliche Konzeption der gemeinniitzigen und der 6ffentlich-rechtli-
chen Kérperschaft ist weitgehend identisch. Mit dem Gemeinniitzigkeits-
und Spendenrecht verfolgt der Gesetzgeber das Ziel, Private in die Erful-
lung von Staatsaufgaben einzubinden, den Staat auf diese Weise zu entla-
sten und gleichzeitig den Gemeinsinn in der Bevélkerung zu schirfen.
Deshalb gewihrt er insoweit Steuerbefreiungen (§5 Abs. 1 Nr.9 KStG,
§ 3Nr. 6 GewStG und § 3 Abs. 1 Nr. 3b GrStG). Wie bei der Steuerbefrei-
ung der 6ffentlichen Hand gebietet es der aus dem allgemeinen Gleich-
heitssatz gewonnene Grundsatz der Wetthewerbsnentralitit® der Be-
steuerung, die Steuerfreiheit dort nicht zu gewihren, wo ein Konkurrenz-
verhiltnis mit steuerpflichtigen Unternehmen besteht. Diese Funktion er-
fiillt analog zum Betrieb gewerblicher Art der juristischen Person des 51
fentlichen Rechts bei der gemeinniitzigen Korperschaft der wirtschaftli-

che Geschiftsbetrieb (§64 AO, §5 Abs.1 Nr.9 5.2 KStG, §3 Nr. 6 5.2

4 BMF v, 18. 2. 1998, BStBL 11998, S.212, 213 (Tz. 9 aE).

47 Eine Ausnahme bildet eine knappe Stellungnahme von M. Srrabl, FR 1998,
S.761,771.

48 Fine solche ,Anwendung® des Sponsoring-Erlasses auf Hochschulsponsoring
bejaht M. Strabl, FR 1998, 8.761,771.

“ K. Tipke, in Tipke/Kruse, § 14 AO Tz. 2.
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GewStG)®. Sowohl aus dem wirtschaftlichen Geschaftsbetrieb (§ 14 S.2
AO) als auch aus dem Betrieb gewerblicher Art wird die Vermogensver-
waltung als steuerbefreit ausgegrenzt. Und schlieflich finden auch auf 5f-
fentlich-rechtliche Kérperschaften im Rahmen ihrer Betricbe gewerbli-
cher Art die Vorschriften iber Zweckbetriebe (§ 65 ff. AO) Anwendung,
wenn die Korperschaft des 6ffentlichen Rechts mit ihrem Betrieb gewerb-
licher Art steuerbegiinstigte Zwecke verfolgt. Denn nach §51 8.2 AO
sind die Vorschriften des Gemeinniitzigkeitsrechts auf alle Kérperschaf-
ten des KStG, d.h. auch auf Betriebe gewerblicher Art 6ffentlich-rechtli-
cher Kérperschaften, anwendbar®!.

5. Ertragsstenerrechtliche Beurteilung des Hochschulsponsoring

a) Begriindung eines Betriebs gewerblicher Art?
aa) Die Voraussetzungen des § 4 Abs. 1 KStG
Betrieb gewerblicher Art ist nach §4 Abs. 1 S.1 KStG jede Einrichtung,

die einer nachhaltigen wirtschaftlichen Tatigkeit zur Erzielung von Ein-

nahmen dient und die sich innerhalb der Gesamtbetitigung der juristi-

schen Person heraushebt®2.

5 BFH v. 30. 11. 1989, BStBI. 11 1990, S. 246, 248; Bort, in Arthur Andersen, KStG,
§ 4 Rz. 52 (Stand Nov. 1996); M. Strabl, FR 1998, S.761, 771; Bader, Hobheitsbetrieb
und Betrieb gewerblicher Art im Umsatz- und Kérperschaftsteuerrecht, Diss. 1997,
S. 83; Fischer, in Hiibschmann/Hepp/Spitaler, AO-Komm.,, § 14 AO Rz.49.

5t BT-Drucks. 7/4292, S.20 zu § 51 AQ; BFH v. 31. 10. 1984, BStBI. I1 1985, S. 162;
BFH v. 11. 2. 1997, BFH/NV 1997, S. 625, 626; KiefSling/ Buchna, Gemeinniitzigkeit im
Steuerrecht, 6. Aufl. 1997, S. 20/21; Scholtz, in Koch, AO-Komm,, § 51 Rz. 6; Lang, in
WP-Handbuch, 3. Aufl., 2001, Kapitel T Rz. 41 (im Druck); Tipke, in Tipke/Kruse,
AO/FGO-Komm., §51 AO Tz. 3; Fichtelmann, DStR 1993, S. 1514, 1515. Hierzu aus-
fithrlich Hey, StuW 2000, S. 467 ff.

52 Die Finanzverwaltung versucht Rechtssicherheit durch die Anwendung fester
Umsatzgrenzen zu erreichen (Abschn. 5 Abs. 4 5.7 und Abs. 5 5.3 KStR 1995). Danach
soll es unterhalb eines Jahresumsatzes von 60.000 DM regelmiflig an der wirtschaftli-
chen Heraushebung fehlen, wobei es sich um eine Aufgriffsgrenze handelt (Seer, DStR
1993, S.1751, 1754), ab der das Vorliegen eines Betriebs gewerblicher Art iberhaupt
erst gepriift wird. Zwischen 60.000 DM und 250.000 DM wird ein Betrieb gewerblicher
Art angenommen, wenn eine funktionelle Einheit positiv nachgewiesen werden kann.
Uber einem Jahresumsatz von 250.000 DM liegt stets ein Betrieb gewerblicher Art vor,
ohne daf8 das Vorliegen einer Einrichtung speziell nachgewiesen werden mufl. Der
BFH schliefit sich den starren Umsatzgrenzen der Finanzverwaltung nicht an, s. z.B.
BFH v. 11. 1. 1979, BStBL II 1979, S.746, 749; BFH v. 25. 10. 1989, BStBL. II 1990,
S.868, 870f., wo darauf abgestellt wird, ob die Titigkeit durch ihr wirtschaftliches Ge-
wicht Wettbewerbsrelevanz entfalter.
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Auch wenn zumeist den Tatbestandsmerkmalen der Einrichtung, der
wirtschaftlichen Betitigung und der wirtschaftlichen Heraushebung ge-
geniiber der nach § 4 Abs. 5 KStG vorzunehmenden Priifung, ob ein Ho-
heitsbetrieb vorliegt, nur geringe Bedeutung zukommt®, kann ein Grofi-
teil der Sponsoringsachverhalte bereits hier aus der Besteuerung ausge-
schieden werden. Offentlicher Dank fiir eine Spende ohne eine spezifisch
werbende Aussage iiber den Sponsor, und zwar auch soweit er durch An-
bringung eines Hinweisschildes dauerhaft zum Ausdruck gebracht wird,
erfiillt weder das Kriterium der herausgehobenen wirtschaftlichen Betati-
gung, noch der Einrichtung. Vielmehr ist das Publikmachen der Spende,
mag sich hieraus auch ein positiver Imagetransfer fiir den Sponsor erge-
ben, als Annex dem Empfang der Spende zuzuordnen. Damit fehlt es an
einem echten Leistungsaustausch®.

Andererseits kann aber professionelle Planung und Organisation des
Sponsoring® durch die Universitit leicht die Merkmale der Einrichtung
im Sinne des § 4 Abs. 1 S. 1 KStG erfiillen, und ist bei einem entsprechen-
den Volumen regelmiRig auch wirtschaftlich herausgehoben. Erst recht
erfitllen aktive Werbeaussagen zugunsten des Sponsors ebenso wie die Er-
méglichung und Unterstiitzung eigener Werbemafinahmen des Sponsors
im Umfeld der Universitit die Voraussetzungen einer wirtschaftlich aus
der Gesamtbetitigung der juristischen Person herausgehobenen Betit-

gung iS des § 4 Abs. 1S. 1 KStG.

bb) Abgrenzung zum Hobeitsbetrieb (§ 4 Abs. 5 S. 1 KStG)

Die Steuerpflicht greift indes nicht ein, wenn die Betitigung der Universi-
tit dem durch §4 Abs.5 KStG von der Steuerpflicht ausgenommenen
Hobheitsbetrieb zugeordnet werden kann.

Wann ein Hoheitsbetrieb im Sinne von § 4 Abs. 5 KStG vorliegt, ist
héchst streitig. Der Bundesfinanzhof zieht sich auf die Formel zuriick, ein

53 Die Praxis verkniipft die Tatbestandsmerkmale der Einrichtung und der wirt-
schaftlichen Herausgehobenheit und legt beide Merkmale im Interesse umfassender
Wettbewerbsneutralitit weit im Sinne einer funktionellen Einheit aus. Danach reichen
besondere organisatorische Vorkehrungen fir die Annahme einer Einrichtung (BFH v.
26.5.1977, BStBI. 11 1977, S. 813, 814), ja selbst bei einer Miterledigung im Rahmen an-
derer Aufgaben soll eine lediglich zeithcheAbgrenzung ausreichen (BFH v. 11. 1. 1979,
BStBL I1 1979, S.746). Ebenso gering sind die Anforderungen fir die Annahme eines
wirtschaftlichen Titigwerdens. Auch hier ist Auslegungskriterium das Ziel der Wettbe-
werbsneutralitit, so dafl jede Tirtigheir, die auch von einem Privatunternchmer ausge-
bt werden kénnte, ausreicht (BFH v. 9. 5. 1984, BStBL. I1 1984, S.726, 727).

5% Boochs (Fn.5),S.98.

55 Diese sind nach Boochs (Fn. 5), S. 148 sogar Wesensmerkmal des Sponsoring.
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Hobheitsbetrieb liege vor, wenn die Tatigkeit der offentlich-rechtlichen
Kérperschaft ,eigentiimlich und vorbehalten® ist®¢. In der Literatur wird
diese Definition zu Recht als wenig trennscharf kritisiert, weil es im Be-
reich der Leistungsverwaltung nur wenige Bereiche gibt, die rein theore-
tisch nicht auch von privatwirtschaftlichen Unternchmen ausgefiihrt wer-
deén kénnten®. Leitbild bei der Auslegung des Tatbestandsmerkmals ,Ho-
heitsbetrieb miisse die Wettbewerbsneutralitit zu privaten Unternehmen
sein, die herzustellen das Ziel der Besteuerung der ffentlichen Hand ist.
Deshalb kann die steuerrechtliche von der 6ffentlich-rechtlichen Bestim-
mung hoheitlichen Handelns abweichen, und muf§ es sogar, wenn es gilt
Wettbewerbsverzerrungen zu vermeiden®.

Fiir staatliche Universititen ergeben sich hieraus folgende Konsequen-
zen: Einerseits konnen universitire Forschung und Lehre nach §3 UG
NW, §2 Abs. 1 S. 1 HRG dem Bereich hoheitlichen Handelns iS des § 4
Abs. 5S. 1 KStG zugeordnet werden, weil es sich um der juristischen Per-
son des dffentlichen Rechts zugewiesene Aufgaben handelt. Andererseits
wichst diese Titigkeit mit der Griindung privater Universititen in den
Wettbewerb hinein. So hat der BFH bisher Forschung und Lehre steuer-
rechtlich als Hoheitsbetrieb eingestuft®®, dies jedoch fiir die Falle der Auf-
tragsforschung eingeschrinkt, weil insoweit ein Konkurrenzverhiltnis
mit privaten Forschungseinrichtungen bestehe®.

Selbst wenn der Kernbereich von Forschung und Lehre nach wie vor
dem Hoheitsbereich zugeordnet werden kann, so ist keineswegs jede Be-
titigung der Universitit hoheitlich. Forschung und Lehre und damit der
Bereich des Hoheitsbetriebs sind gerade nicht involviert, wenn die ge-
sponsorte Hochschule aktiv Werbeleistungen zugunsten des Sponsors er-
bringt. Die Grenze des Hoheitsbetriebs ist jedenfalls dann tiberschritten,
wenn die Universitit im Gegenzug zu der finanziellen Zuwendung auf

56 BFH v. 12. 12. 1951, BStBL. 111 1952, S.41; BFH v. 4. 2. 1976, BStBI. I 1976,
S.355; BFH v. 30. 6. 1988, BStBI. 1T 1988, S. 910; auch schon RFH v. 16. 11. 1937, RStBL
1938, S.15.

57 . Lang, WP-Handbuch, Kap. T Rz. 173.

58 'So im Ergebnis auch der BFH, der der gesetzlichen Aufgabenzuweisung nur in-
dizielle Bedeutung beimifit, BFH v. 30. 6. 1988, BStBl. 11 1988,S.910,912; BFH v. 21. 9.
1989, BStB1. 11 1990, S. 95 ff.,; BFH v. 23. 10. 1996, BStBI. 111997, S. 139, 141 {. Indiz fir
diese vom 6ffentlichen Recht abweichende Begriffsbestimmung ist §4 Abs.3 KStG,
der die Versorgungsbetriebe der éffentlichen Hand zu Betrieben gewerblicher Art de-
klariert, obwohl es sich hierbei um ein typisches Betitigungsfeld im Rahmen der Da-
seinsvorsorge handelt.

5 BFH v. 13. 4. 1961, BStBI. III 1961, S.298; BFH v. 14. 3. 1961, BStBL 1T 1990,
S. 866, 868.

0 BEH v. 30. 11. 1995, BFHE 179, S.447 ff. Der Gesetzgeber hat hierauf mit der
Einfiigung von § 68 Nr. 9 AO geantwortet.
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Produkte und Dienstleistungen des Sponsors hinweist, etwa durch Schal-
tung von Anzeigen in einer Universititszeitung®!, diesem gestattet den
Namen der geférderten Hochschule in seiner eigenen Werbung zu benut-
zen oder ihm Gelegenheit gibt, in der Universitit Mitarbeiterwerbung zu
betreiben. In allen Fillen handelt es sich um Titigkeiten, mit denen die
Hochschule in Wettbewerb mit privaten Marketing- bzw. Personalver-
mittlungsunternchmen tritt und eine unlésbare Verbindung mit der ho-
heitlichen Titigkeit Lehre und Forschung nicht besteht. Zwar ist ein
Wettbewerbsverhiltnis mit privaten Unternehmen hinsichtlich des
Imagetransfers nicht denkbar, weil sich dieser nur durch das Sponsoring
gerade der Universitit erzeugen 1aft®2. Indes werden in zunehmendem
Mafe private Universititen, deren Unterstiitzung Unternehmen in ein
ihnlich gutes Licht riickt, mit den staatlichen Hochschulen um Sponso-
rengelder konkurrieren®. Zudem darf die Wettbewerbsrelevanz nicht zu
eng gesehen werden®. Es reicht aus, daf} der Sponsor ohne das Tatigwer-
den der Universitit anderweitige Werbemafinahmen ergreifen wiirde, die
von steuerpflichtigen Unternehmen angeboten werden, denn Sponsoring
erfolgt hiufig nicht zusitzlich zu traditioneller Werbung, sondern ersetzt
und verdringt diese partiell.

Problematisch sind die im Sponsoring-Erlafl als unschadlich qualifi-
zierten Fille des bloflen Hinweises auf die Férderung durch den Spon-
sor®. In der Literatur wird die entsprechende Regelung im Sponsoring-
Erlaf als Billigkeitsvorschrift interpretiert®®. Dieser Einordnung ist nicht
zuzustimmen. In den Fillen 6ffentlichkeitswirksamer Danksagung ohne
konkrete Werbeaussage muf frither angesetzt werden. Es fehlt bereits an

61 Anzeigengeschift in Vereinszeitung als wirtschaftlicher Geschiftsbetrieb, s.
BFH v. 9. 12. 1981, BStBI. 11 1983, S.27; BFH v. 4. 3. 1976, BStBl. 11 1976, S. 472; FG
Disseldorfv. 17, 1. 1974, EFG 1974, S. 385, 386; FinMin. NRW v. 17.10. 1983, StEK AO
1977 § 52 Nr. 26.

62 Zutreffend fiir das Soziosponsoring Ansorge, BB 1995, S.2505, 2508.

63 Unschidlich ist diese Konkurrenz allerdings soweit die private Hochschule ih-
rerseits iiber Gemeinniitzigkeitsstatus verfiigt und Sponsorengelder steuerfrei verein-
nahmen kann.

¢ Dic angebotenen Leistungen miissen aus der Vorstellung der Abnehmer gleichar-
tig und damit austauschbar sein, wobei eine véllige Gleichartigkeit nicht erzielbar ist, s.
M. Siegel, Der Begriff des ,Betriebs gewerblicher Art* im Kérperschaft- und Umsatz-
steuerrecht, S. 285 mit Fn. 49.

6 BME-Schreiben v. 18. 2. 1998, BStBl. T 1998, S.212, 213; vgl. ferner FinMin.
Bayern, Erlafl v. 11. 2. 2000, DStR 2000, $.594: Die Benennung eines Saals der geforder-
ten Kérperschaft nach dem Sponsor (z.B. L,BMW-Saal“) begriindet keinen wirtschaftli-
chen Geschiftsbetrieb.

6 M. Strabl, FR 1998, S.761, 772; Boochs (Fn.5), S.210; Mirkle, StbJb 1998/99,
S. 265, 297; anders Stobbe, DStZ 1994, S. 583, 585, der insoweit das Vorliegen einer Ge-
genleistung verneint.
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der Tatbestandsmafigkeit, so daf fiir Billigkeitserwigungen kein Bedarf
besteht. Derartige Betitigungen sind, soweit man nicht — wie oben ange-
sprochen®” — schon die Voraussetzungen des § 4 Abs. 1S. 1 KStG verneint,
jedenfalls dann dem hoheitlichen Bereich von Wissenschaft und For-
schung zuzuordnen, wenn die Titigkeit der Hochschule zumindest auch
die Funktion der Offenlegung der auferbudgetiren Finanzierung erfillt,
was bei einer zuriickhaltenden Nennung des Namens des Sponsors zu be-
jahen ist. Transparenz der Finanzierung von Forschung und Lehre ist un-
erlifllich, um die Freiheit der universitiren Wissenschaft zu gewihrlei-
sten. Soweit die Information iiber die Finanzierungsbeitrige der Wirt-
schaft bei der Namensnennung im Vordergrund steht, ist daher jedenfalls
nach der Uberwiegensregelung des § 4 Abs. 5 S. 1 XStG vom Vorliegen ei-
nes steuerfreien Hoheitsbetriebs auszugehen. Das Uberwiegensmerkmal
bestimmt, daf} es bei der Steuerfreiheit bleibt, wenn hoheitliche und wirt-
schaftliche Betitigung ,,derart ineinandergreifen, daf} eine genaue Abgren-
zung nicht méglich oder nicht zumutbar ist, wenn also die wirtschaftliche
Titigkeit unlésbar mit der hoheitlichen Titigkeit verbunden ist und eine
Art Nebentitigkeit im Rahmen der einheitlichen, dem Wesen nach hoheit-
lichen Titigkeit darstellt.t®¢

cc) Abgrenzung zur Vermogensverwaltung

Obhne steuerliche Konsequenzen bleibt das Sponsoring ferner dann, wenn
sich die Gegenleistungen der Universitit als Vermdgensverwaltung quali-
fizieren lassen. Die Vermogensverwaltung der 6ffentlichen Hand begriin-
det, obwohl es sich hierbei um eine wirtschaftliche Betatigung 1.S. des § 4
Abs. 1 KStG handelt®®, keinen Betrieb gewerblicher Art™.

67 Siehe ITL.5.c (1).

68 BFH v. 10. 7. 1962, BStB. I11 1962, S. 448, 449; BFH v. 14. 3. 1983, BStBl. 111983,
S.491, 493. R. Seer, DStR 1992, S. 1751, 1756, zieht zur Auslegung des Uberwiegens-
merkmals Art. 4 Abs.5 S.2 der 6. RLEWG heran, wo eine Steuerpflicht der &ffentli-
chen Hand nur zur Vermeidung ,gréferer Wettbewerbsverzerrungen® gefordert wird.

69 RFH v. 14. 10. 1941, RStBl. 1942, S. 609, 610; BFH v. 13. 3. 1974, BStBL. 11 1974,
S.391, 394; zustimmend Fischer, in: Hibschmann/Hepp/Spitaler, AO-Komm, (Stand:
August 1998), § 14 AO Rz. 61.

70 Wihrend der BFH die Ausgrenzung der Vermdgensverwaltung aus dem Betrieb
gewerblicher Art dessen typologischer Ahnlichkeit mit dem Gewerbebetrieb — in der
Literatur wird § 14 S. 3 AO auch analog herangezogen (s. Lang/Seer, StuW 1993, 5. 47,
49) - entnimmit, stellen Teile der Literatur auch insoweit auf die Wettbewerbsrelevanz
ab, die im Bereich der Vermégensverwaltung typischerweise zu verneinen ist, so etwa
Hiittemann, Wirtschaftliche Betitigung und steuerliche Gemeinniitzigkeit, Koln 1991,
S. 148 ff.; zustimmend Bader (Fn.50), S.106f.; ferner X. Tipke, in Tipke/Kruse, §14
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Deshalb fillt insbesondere die Gestattung der Nutzung des Namens
der Universitat zu Werbezwecken des Sponsors als Vermogensverwaltung
aus der Steuerpflicht heraus. Auch die gelegentliche Uberlassung von
Hoérsilen an den Sponsor ist Vermdgensverwaltung’!. Betdtigt sich die
Korperschaft demgegeniiber durch Abschlufl einer Vielzahl von Sponso-
ringvertrigen mit jeweils individuell ausgehandelten Konditionen aktiv
am Markt so ist die Grenze der Vermdgensverwaltung iiberschritten. Des-
halb verpachten Universititen das Anzeigen- und Werbegeschift zumeist
langfristig an private Unternehmen, um den Bereich der VermOgensver-
waltung nicht zu @iberschreiten’?. Fiir das Universitétssponsoring ist diese
Form der Einschaltung eines Dritten aber nur bedingt geeignet, weil der
Sponsor regelmifig Wert auf den direkten Kontakt mit der Hochschule
legen wird.

b) Begriindung eines Zweckbetriebs?
aa) Die Verfolgung gemeinniitziger Zwecke im Betrieb gewerblicher Art

Selbst wenn Sponsorenzahlungen zu Einnahmen aus einem Betrieb ge-
werblicher Art fihren, so ist im Hinblick auf die gemeinniitzige Ausrich-
tung der Universitit’> noch zu priifen, ob nicht méglicherweise ein steuer-
freier Zweckbetrieb iS des § 65 AO vorliegt™.

Der Steuerfreiheit des Zweckbetriebs liegt der Gedanke zugrunde, daf§
die Verfolgung des gemeinniitzigen Zwecks untrennbar mit der wirt-
schaftlichen Betitigung verbunden sein kann’®. Dabei wendet der BFH ei-

AO Tz. 11; kritisch demgegeniiber Fischer, in: Hiibschmann/Hepp/Spitaler, AO-
Komm. (Stand: August 1998), § 14 AO Rz. 61; Prinz, JbFSt. 1993/94, S. 366, 371 f.

7 Lang/Seer, FR 1993, S. 47, 49; Strabl, FR 1998, S.761, 768 f., der aber Zweifel hin-
sichtlich der Vereinbarkeit mit EG-Recht dufiert.

72 Zwar stellt § 4 Abs. 4 KStG die Verpachtung eines Betriebs gewerblicher Art sei-
ner Unterhaltung gleich, da bei der Verpachtung des Anzeigen- und Werbegeschifts
kein gréferes Inventar erforderlich ist, es wird jedoch noch von nichtsteuerbarer Ver-
mégensverwaltung ausgegangen, s. Bott, in Arthur Andersen, KStG, §4 Rz. 103, 5. aber
auch BFH v. 5.7 1972, BStBl. 111972, S. 776; BFH v. 2. 3. 1983, BStBI. I1 1983, S. 386.

73 Die den Universititen nach §2 HRG und §3 UG N'W zugewiesenen Aufgaben
fallen in den Katalog der steuerbeglinstigten Zwecke des §52 Abs. 2 AO. Wissenschaft
und Forschung werden in § 52 Abs. 2 Nr. 1 AO unmirtelbar genannt.

7 Dies wird zwar im Sponsoring-Erlaff nicht thematisiert, zutreffend aber von
Schauhoff, DB 1998, 494, 495 und Ansorge, BB 1995, S. 2505, 2508 {f. fiir prinzipiell mog-
lich gehalten. Dagegen meint Rodel, INF 1999, S.747, 748, Werbung schlieffe die Annah-
me eines Zweckbetriebs aus. Dies ergebe sich aus §67a Abs. 1.2 AO, der von der Selb-
stindigkeit der Werbung ausgehe, und einen allgemeinen Rechtsgedanken zum Aus-
druck bringe; skeptisch auch Fischer, in Hiibschmann/Hepp/Spitaler, § 68 AO Rz. 21.

75 Srandige Rspr. seit RFH v. 24. 7. 1937, RFHE 42, S. 64, 65; ferner etwa BFH v. 10.
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nen strengen Maf8stab an und geht von einem Zweckbetrieb nur dann aus,
wenn Zweck und wirtschaftlicher Geschiftsbetrieb gleichsam eine Ein-

heit bilden.

bb) Zweckbetrieb 1.S. des § 68 Nr. 9 AO?

Wihrend § 65 AO allgemein die Voraussetzungen des Zweckbetriebs nor-
miert, sind in §§ 66 — 68 AO Einzelfille von Zweckbetrieben (Wohlfahrts-
pflege, Krankenhiuser, Sportveranstaltungen etc.) aufgefihrt, in denen
von den Voraussetzungen des § 65 AO abgesehen wird. Sind die Voraus-
setzungen der Zweckbetriebsfiktionen der §§ 66 ff. AO nicht erfiillt, so
kann auf § 65 AO zuriickgegriffen werden.

Daf der Steuergesetzgeber durchaus willens ist, der notwendigen fi-
nanziellen Unterstiitzung einer primir gemeinniitzigen Wissenschaft ad-
iquate steuerrechtliche Rahmenbedingungen zu schaffen, hat er durch die
Einfiigung von § 68 Nr. 9 AO’¢ bewiesen. Danach werden Wissenschafts-
und Forschungseinrichtungen, deren Triger iiberwiegend aus Zuwendun-
gen der offentlichen Hand finanziert werden’’, als Zweckbetriebe fingiert.
Nicht vom Zweckbetrieb des § 68 Nr. 9 AO umfafit sind wirtschaftliche
Titigkeiten ohne Forschungsbezug (§ 68 Nr. 9 8.3 AO)’®,

Zwrar hat eine aktive Werbetitigkeit im Dienste privatwirtschaftlicher
Unternehmen mangels Forschungsbezugs nicht teil an der erweiternden
Zweckbetriebsfiktion des § 68 Nr. 9 AO. Anderes konnte aber fiir die Fil-
le gelten, in denen die Universitit dem Sponsor im Rahmen der ihr hoch-
schulrechtlich zugewiesenen Aufgabe der Vorbereitung der Studenten auf
die Berufswelt (§ 3 Abs. 1 S.3 UG NW)”® Gelegenheit gibt, die berufliche

Praxis in seinem Unternehmen vorzustellen®®. Legt man den Wissen-

5. 1955, BStBI, 111 1955, S.532; BFH v. 2. 10. 1968, BStBl. 11 1969, S.43; BFH v. 23. 11.
1988, BStBL II 1989, S.391; s. auch Rickert, Die ertragsteuerliche Behandlung des
Sponsoring, Diss. K6ln 1999, S. 165.

76 Gesetz v. 20. 12. 1996, BGBL. 1 1996, S.2074 1.

77 Woitschell, in Arthur/Andersen, KStG, § 5 Rz. 660.2 (Stand: Juni 1997): Ubermi-
Bige Wettbewerbsverzerrungen sollten vermieden werden, indem die Begiinstigung auf
iiberwiegend aus Mitteln der 6ffentlichen Hand finanzierte Forschungsvorhaben be-
schrinkt wurde. D.h. die Auftragsforschung darf nicht im Zentrum der Titigkeit ste-
hen, um den Wettbewerb zu reinen Einrichtungen der Auftragsforschung nicht zu ge-
fahrden.

78 BMF v. 22. 9. 1999, BStBl. I 1999, S. 944; OFD Nurnberg v. 26. 4. 2000, FR 2000,
S.633.

7 Die Beteiligung an den Aufgaben der Studienberatung geh6rt zu den hauptberuf-
lichen Aufgaben der Professoren neben der Wahrnehmung von Forschung und Lehre
(§43 Abs.15.2 HRG).

8 7u dem Erfordernis einer Kooperation mit der Wirtschaft gerade im Hinblick
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schaftsbegriff des §2 Abs. 1 S. 1 HRG zugrunde, dann gehéren neben der
Forschung auch Lehre und Studium zum von § 68 Nr. 9 AO erfafiten Be-
reich®!. Die von der Hochschule im Gegenzug zu der finanziellen Unter-
stiitzung ermoglichte Prisentation der Berufschancen im Unternehmen
des Sponsors hat unmittelbaren Bezug zu einer berufsbezogenen Studien-
beratung, weil auf diese Weise die Studenten aus erster Hand iiber das An-
forderungsprofil der Wirtschaft informiert werden. Es geht dabei nicht
nur um Mittelbeschaffung, sondern Mittelbeschaffung und die Herstel-
lung des Kontakts mit der Berufswelt bilden eine Einheit. Die engeren
Kriterien des § 65 AQ, insbesondere die Frage, ob der wirtschaftliche Ge-
schiftsbetrieb zur Zweckerreichung notwendig ist (§ 65 Nr. 2 AO), sind
nicht zu priifen. Voraussetzung fiir die Anwendung von § 68 Nr. 9 AO ist
aber, daf} der Betricb gewerblicher Art iiber eine Satzung verfiigt, in der
die Verfolgung des steuerbegiinstigten Zwecks festgehalten ist (§59
AO).

cc) Zweckbetrieb i.S. des § 65 AO?

Dariiber hinausgehende Gegenleistungen der gesponsorten Hochschule
konnen hingegen, soweit sie nicht bereits als Hoheitsbetrieb oder als Ver-
mégensverwaltung aus der Besteuerung herausfallen, grundsitzlich nicht
als Zweckbetrieb im Sinne der allgemeinen Vorschrift des § 65 AO einge-
stuft werden. Aktive Absatz- und Produktwerbung der Universitit oder
die kurzfristige Vermietung von Werbetafeln an den Sponsor ist weder un-
mittelbar i$ von § 65 Nr. 1 AO auf die Verwirklichung der steuerbegiin-
stigten Zwecke Forschung und Lehre gerichtet®®, noch zur Zweckerrei-
chung notwendig. Denn es ist schlechterdings nicht vorstellbar, daff die
Werbung fiir Produkte eines erwerbswirtschaftlichen Unternehmens un-
erlifliche Voraussetzung ist, um einen satzungsmafligen Zweck zu ver-

auf die Berufsbezogenheit universitirer Ausbildung s. auch J. Blum, Hochschulmana-
gement, Baden-Baden 1988, 5. 41.

81 Der Anwendungserlaf zu § 68 Nr. 9 AO bezieht sich allerdings nur auf die For-
schung, s. BMF v. 22.9. 1999, BStBL. 11999, S. 944 (Tz. 1.2).

82 BFH v. 31. 10. 1984, BStBI. I1 1985, S. 162; BR-Drucks. 390/96, S. 88 f.; Doemen,
UR 1997, S.285, 286; Lang, in WP-Handbuch, 2. Aufl,, 2000 Kapitel T Rz. 104 (im
Druck): Fiir jeden Betrieb gewerblicher Art ist eine eigene Satzung erforderlich.

8 Ob dem Tatbestandsmerkmal desUnmittelbarkeit iiberhaupt eigenstindige Be-
deutung beikommt, ist umstritten und wird iberwiegend abgelehnt, s. Hiittemann
(Fn.70)S.274{.; zuriickhaltender K. Tipke, in Tipke/Kruse, § 65 AO Tz. 2 f.:§65Nr. 2
macht § 65 Nr. 1 praktisch berfliissig und 1afit Raum fiir Zweckbetriebe in erster Linie
im Gesundheitssystem, im Wohlfahrts- und Fiirsorgewesen und im Bildungswesen.
§65 Nr. 2 AO lautete besser: ,wenn die Zwecke nicht auch von nichtbeginstigten Un-
ternehmen erfiillt werden kénnten®.
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wirklichen. Vielmehr werden hier Einkiinfte lediglich bei Gelegenheit der
gemeinniitzigen Tatigkeit erwirtschaftet®*.

¢) Zwischenergebnis: Zuordnung des Sponsoring zu den einzelnen
Steuersphiren der gesponsorten Universitat

Damit lift sich folgende Zuordnung des Sponsoring zu den verschiede-
nen steuerlichen Sphiren der Universitit festhalten:

— Blofle Hinweise der Hochschule auf den Sponsor ohne eindeutig wer-
benden Charakter sowie die Benennung von Einrichtungen nach dem
Sponsor sind dem Hobeitsbetrieb von Forschung und Lehre zuzuord-
nen. Sie begriinden keinen Betrieb gewerblicher Art. Dasselbe mufl
grundsitzlich auch gelten, wenn auf einer Internetseite der gesponsor-
ten Einrichtung auf den Sponsor hingewiesen wird®.

— Auch die an den Sponsor gerichtete Erlaubnis, das Engagement fiir die
Hochschule im Rahmen der eigenen Werbung zu nutzen, l6st keine
Korperschaftsteuerpflicht aus, da sie sich im Bereich der Vermagens-
verwaltung abspielt.

- Hingegen iiberschreitet die an eine Vielzahl einzelner Sponsoren ge-
richtete kurzfristige Gestattung, Werbeplakate und Informationsstin-
de in der Universitit zu plazieren oder Anzeigen in einer Universitits-
zeitung zu schalten, den Bereich der Vermdgensverwaltung und be-
griindet einen steuerpflichtigen Betrieb gewerblicher Art. Dies gilt
auch fiir jede Form von aktiver Werbung fiir den Sponsor durch die
Hochschule.

— Fiir von der Universitit ermdglichte Mitarbeiterwerbung kann hinge-
gen — obwohl die Hochschule insoweit in Wettbewerb mit steuerpflich-
tigen Personalvermittlungsunternehmen tritt — die Zweckbetriebsrege-
lung des § 68 Nr. 9 AO herangezogen werden.

8 Riickert (Fn.75),S.176.

8 Allerdings soll nach Ansicht der bayerischen Finanzverwaltung (DStR 2000,
S.594) dann ein wirtschaftlicher Geschiftsbetrieb bzw. ein Betrieb gewerblicher Art
begriindet werden, wenn der Name des Sponsors als Link ausgestaltet ist, so dafl der
Benutzer auf die Homepage des Sponsors gelangen kann; so auch schon Krome, DB
1999, 2030, 2032; dagegen zu Recht kritisch hhtp://www.pinkernell.de/sponsor.htm.
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6. Umsatzstenerrechtliche Folgen des Sponsoring

Die Begriindung cines Betriebs gewerblicher Art hat nicht nur korper-
schaftsteuerrechtliche Folgen. Auch die Umsatzsteuerpflicht der juristi-
schen Person des Sffentlichen Rechts kniipft an den Betrieb gewerblicher
Artan (§2 Abs.3S.1 UStG i.V.m. §§ 1 Abs. 1 Nr. 6, 4 KStG). Unterneh-
mer 1.5. des UStG ist die Hochschule nur im Rahmen ihrer Betriebe ge-
werblicher Art (§2 Abs.3 S. 1 UStG). Soweit die von der Universitit zu
erbringenden Leistungen dem Hoheitsbetrieb Forschung und Lehre zu-
zuordnen sind, entsteht keine Umsatzsteuerpflicht. Dies gilt auch fiir alle
Titigkeiten, die sich als Vermdgensverwaltung einordnen lassen®. Inso-
weit deckt sich die umsatzsteuerrechtliche Behandlung mit der kérper-
schaftsteuerrechtlichen.

Der Gleichlauf von Kérperschaft- und Umsatzsteuer endet beim
Zweckbetrieb. Obwohl die Einnahmen des Zweckbetriebs keine Kérper-
schaftsteuer auslosen, sind die Umsitze umsatzsteuerpflichtig, weil der
Zweckbetrieb Betrieb gewerblicher Art ist und folglich die Unternehmer-
eigenschaft der juristischen Person des offentlichen Rechts (§2 Abs.3
UStG) begriindet. Allerdings gilt fiir Umsitze im Rahmen von Zweckbe-
trieben der ermifigte Steuersatz von 7% (§ 12 Abs. 2 Nr. 8a 5. 1 UStG)¥.

Im Gibrigen unterliegen die Umsitze des Betriebs gewerblicher Art, so-
weit diese nicht im Rahmen eines Zweckbetriebs anfallen, dem reguliren
Unmsatzsteuersatz von 16% (§ 12 Abs. 2 Nr. 8a S.2 UStG). Steuerbefrei-
ungen nach § 4 UStG greifen nicht ein. Weder handelt es sich bei der kurz-
fristigen Vermietung von Werbeflichen in der Universitit — soweit diese
nicht als Vermégensverwaltung steuerfrei ist —um eine steuerbefreite Ver-
mietungsleistung®, noch ist die fir die Drittmittelforschung geschaffene
Steuerbefreiung des § 4 Nr.21a S. 1 UStG anwendbar. Auch die Voraus-
setzungen des § 4 Nr. 22a UStG, der von Korperschaften des 6ffentlichen
Rechts durchgefiihrte Veranstaltungen wissenschaftlicher oder belehren-
der Art befreit, werden von Werbeveranstaltungen nicht erfillt.

8 [nsoweit unterscheidet sich die juristische Person des &ffentlichen Rechts von
der gemeinniitzigen Korperschaft, bei der der dem Hoheitsbetrieb vergleichbare ideelle
Bereich, also auch die Vermégensverwaltung umsatzsteuerpflichtig ist, allerdings zum
ermifigten Steuersatz des § 12 Abs. 2 N 82 UStG.

% Wenzel, in Rau/Diirrwichter/Flick/Geist, UStG-Kommentar (Stand: Oktober
1991),§12 Rz. 61.

88 BFHv. 31. 7 1962, BStBL IT1 1962, S. 476: Kein Mietvertrag iiber den fiir das Auf-
stellen bendtigten Grund- und Boden. Auch Mictvertrige tber die Aufstellung von
Werbestanden fallen nicht unter §4 Nr. 12, s. Kraeusel, in Reifl/Krauesel/Langer,
UStG-Kommentar (Stand: August 1996), §4 Nr. 12 Rz. 21.
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7. Bestenerung beim Sponsor

Aus der Sicht der gesponsorten Universitit ist nicht nur die eigene Be-
steuerung von Interesse, sondern gleichermafien die Behandlung der Zu-
wendung beim Sponsor. Denn Bereitschaft und Hohe des finanziellen En-
gagements hingen wesentlich davon ab, unter welchen Bedingungen die
Aufwendungen im Rahmen der Einkommen- und Kérperschaftsteuer
beim Sponsor abziehbar sind.

Das Gesetz sieht fiir den Abzug von Sponsoringaufwendungen keine
Sonderregelungen vor, so dafl die allgemeine Vorschrift des Betriebsausga-
benabzugs §4 Abs. 4 EStG (ggfalls i.V.m. § 8 Abs. 1 KStG) Platz greift.
Nach dem dort niedergelegten Veranlassungsprinzip miissen die Aufwen-
dungen objektiv mit dem Betrieb zusammenhingen und subjektiv dazu
bestimmt sein, dem Betrieb zu dienen. Fehlt es fiir die Annahme des Be-
triebsausgabenabzugs an der erforderlichen Veranlassung durch die Er-
werbstitigkeit und steht die Unentgeltlichkeit im Vordergrund, so kommt
gemifl § 10b Abs. 1 EStG der Spendenabzug in Betracht®, denn auch ju-
ristische Personen des 6ffentlichen Rechts sind gemifl § 49 Nr. 1 EStDV
spendenberechtigt, soweit die Zuwendung fiir gemeinniitzige, namentlich
fur wissenschaftliche Zwecke geleistet wird (§ 48 EStDV).

Die Abgrenzung hat sich im jeweiligen Einzelfall insbesondere am
Merkmal der Unentgeltlichkeit zu entfalten. Spende und Betriebsausgabe
schliefen sich aus, weil die Spende begrifflich voraussetzt, daf} ihr keine
Gegenleistung gegeniibersteht, d. h. dafl es sich um eine unentgeltliche
Ausgabe handelt®. Dabei wird der Begriff der Gegenleistung anders als
im Zivilrecht nicht als Konnexitit verstanden. Vielmehr fithrt bereits ein
tatsichlicher wirtschaftlicher Zusammenhang® mit einer Leistung des
Empfingers zum Ausschluf der Annahme einer Spende. Eine thematische
Verbindung zwischen Unternechmensgegenstand und Férdergegenstand

% Dabei birgt aus der Sicht des Sponsors der Betriebsausgabenabzug gegeniiber
dem Spendenabzug eine Reihe von Vorteilen. Betriebsausgaben kénnen in unbe-
schrinkter Hohe ohne die Grenzen des §10b Abs. 1 S.2 EStG abgezogen werden; der
Betriebsausgabenabzug fordert keinen gemeinniitzigen Empfinger; Betriebsausgaben
fallen in die Kompetenz der Vorstands- und Geschiftsfiihrungsmitglieder und werden
aus dem allgemeinen Werbeetat bestritten, wihrend das persénliche Spendenvolumen
einzelner Vorstandsmitglieder meist sehr gering ist (Mdrkle, Stb]b 1998/99, S. 265, 291;
Heuer, DStR 1996, S. 1789, 1790).

% Stobbe, DStZ 1994, S.583, 584.

91 BEH v, 25. 11. 1987, BStBl. II 1988, S.220; BFH v. 12. 9. 1990, BStBl. II 1991,
S.258.
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ist nach heutiger Auffassung auch der Finanzverwaltung® nicht erforder-
lich, trigt aber zur Uberzeugungskraft der Betriebsausgabe bei®>. Unpro-
blematisch ist die Annahme von Betriebsausgaben, wenn der Gesponsorte
eine aktive Werbeleistung zugunsten des Sponsors erbringt®, Ob auch der
Imagetransfer, vermittelt durch 6ffentlichen Dank oder 6ffentliche Be-
kanntgabe als die im Bereich des Hochschulsponsoring vorrangig einzu-
setzende Variante des Sponsoring zum Betriebsausgabenabzug berechtigt,
ist indessen stets anhand des jeweiligen Einzelfalls sorgfiltig zu prifen®.
Dabei wird fiir die Annahme eines betrieblichen Veranlassungszusam-
menhangs nicht fir ausreichend angesehen, wenn das Sponsoring ledig-
lich auf die Person des Sponsors und nicht auf die Produkte oder das Un-
ternehmen aufmerksam machen soll”. M.E. kann jedoch auch der Hin-
weis auf die Person des Sponsors ausreichen, wenn ein thematischer Be-
zug zum Unternehmen und seinen Leistungen entweder durch die Art der
Zuwendung (Baufirma renoviert unentgeltlich Horsaal und wird dafiir am
Eingang des Horsaals gewtirdigt) oder die Art der geférderten Veranstal-
tung (Rechtsanwaltskanzlei sponsort rechtswissenschaftliche Tagung)
hergestellt wird.

IV, Restimee

Die Erschliefung alternativer Quellen der Hochschulfinanzierung ist
wiinschenswert und unerlafilich. Wissenschaftssponsoring mufl sich je-
doch dem Gegenstand angemessen dezent im Hintergrund halten, kann
nicht laut daherkommen wie das Sportsponsoring. Wissenschaftliche Un-
abhingigkeit ist ein hohes Gut, das finanziellen Notwendigkeiten nicht
geopfert werden darf. So gilt es in erster Linie, bei der Wirtschaft Verant-
wortungsbewufltsein fir eine nur im Klima wissenschaftlicher Freiheit
gedeihende universitire Ausbildung zu wecken. Dem Sponsor, der den ei-
gentlichen Gegenwert seiner Zuwendung in der Erhaltung des Ausbil-

92 So aber noch OFD Diisseldorf v. 9. 12. 1992, DB 1993, S. 128.

9 So sicher zutreffend Rodel, INF 1999, S. 716, 717.

9% Boochs (Fn.5),S. 191

% Noch abgelehnt in BFH v. 9. 8. 1989,-BStBI. II 1990, S. 237, 239 (Sparkassenur-
teil): ,Aufwendungen fiir einen gemeinniitzigen Zweck fiithren nicht schon dann zu
(sonstigen) Betriebsausgaben, wenn mit den Aufwendungen die Offentlichkeit auf die
Person des Spenders aufmerksam gemacht werden soll.

9% Hessisches FG v. 23. 11. 1998, EFG 1999, S.496; Boochs (Fn. 5), S. 195; Rodel,
INF 1999, S. 716, 717. Andererseits ist anerkannt, daf§ bereits die Mitarbeitermotivation
ausreicht, um eine Betriebsausgabe anzunehmen (s. Stobbe, DStZ 1994, S. 583, 585).
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dungsstandards sieht, wird eine zuriickhaltende Wiirdigung haufig schon
geniigen. Er hat es nicht auf den vordergriindigen schnellen und lauten

Werbeeffekt abgesehen.

Summary

As far as scientific law is concerned, the sponsoring of universities does not meet with
objections. Non-constitutional provisions do not exist. However, the independepce
of research and teaching guaranteed in Art. 5 par. 3, 1 GG (Grundgesetz = Constitu-
tion) must be maintained. This requires a certain caution in view of the cox:nmex"c'xal
goals of the sponsor as regards the communicative considerations that thef universities
have to execute. As far as tax law is concerned, it is decisive whether considerations of
the university are executed within the framework of a tax-frec public S.Cl.'ViCC under-
taking or establish an enterprise of industrial nature. This depends decisively on the
character of the executory consideration. Any kind of public gratitude ha§ no tax
consequences, even if it is expressed in a manner that intends to promote the image of
the sponsor. However, active advertising for the enterprise of the sponsor exceeds the

tax liability limit.
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