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Ökosponsoring -
Eine Brücke zwischen Naturschutzverbänden und 
Unternehmen wird geschlagen

1. Das aktuelle Stichwort "Ökosponsoring11

Als Sponsor bezeichnet der Duden einen Gönner 
oder Förderer, allgemein einen Geldgeber. Nach 
Sponsoring für Sport, Kultur und Soziales wird in 
letzter Zeit das Ökosponsoring immer mehr bekannt. 
Darunter ist die freiwillige direkte oder indirekte Un­
terstützung von Aktivitäten zugunsten der Natur v.a. 
durch Unternehmen zu verstehen.

Wenn auch vom über 2 Mrd. mächtigen Sponsorku­
chen in Deutschland nur ca. 7,5 % für Ökosponso­
ring zur Verfügung stehen, müssen doch Kriterien für 
den Einsatz dieser Geldmittel gefunden werden. 
Sponsoring beruht auf dem Prinzip von Geben und 
Nehmen. Firmen binden dabei ihr Umweltengage­
ment zielführend in ein Marketingkonzept ein.

Schwerpunkt der Wirkungen in der Öffentlichkeit 
besteht in einem positiven Unternehmensimage. Die 
Umweltverbände erhoffen sich durch ihre Projekte 
Vorteile für die Natur und schauen sich ihre Partner 
z.T. sehr kritisch bezüglich deren Glaubwürdigkeit in 
Umweltfragen an. Als genereller Maßstab muß aber 
gelten, welche positiven Wirkungen auf den Natur­
haushalt und die Landschaft bzw. Tier- oder Pflan­
zenarten ausgehen. Dies kann am einzelnen Objekt 
verdeutlicht werden, aber auch dadurch geschehen, 
daß die Bevölkerung in Form geeigneter Bildungsar­
beit aufgeklärt wird, ihr Verhalten umweltgerecht 
auszurichten.

Beispiele für groß angelegte Sponsorprojekte sind 
das Engagement der Commerzbank für Umwelt- 
praktikas in den deutschen Nationalparken, von IBM 
bei einem Besucherinformationssystem in Schutz­
gebieten oder der Lufthansa für Kranichlebensräu­
me in Spanien. Hinzu kommen Engagements, die 
definitionsgemäß nicht unmittelbar dem eigentlichen 
Ökosponsoring zuzuordnen sind, wie etwa das der 
Allianzstiftung für den Spreewald.

2. Ergebnis des Seminars vom
14.-16. September 1993 in Aschaffenburg

Mit mehr als 50 Millionen DM fördern jährlich bun­
desdeutsche Unternehmen derzeit Projekte im Na­
tur- und Umweltschutz. Viele Verbände und öffentli­
che Institutionen nehmen dieses Geld angesichts 
leerer Kassen dankend entgegen. Wollen sich Indu­
strieunternehmen damit ein grünes Mäntelchen um­
hängen oder werden so echte Fortschritte in der

Bewahrung der natürlichen Lebensgrundlagen er­
zielt?

Mit diesen Fragen setzten sich in Aschaffenburg 
Vertreterder Naturschutzverbände, Naturschutzver­
waltungen, aus Marketing und Industrie auseinan­
der. Eingeladen hatten die Bayerische Akademie für 
Naturschutz und Landschaftspflege und die Nord­
deutsche Naturschutzakademie mit Sitz in Nieder­
sachsen.
Betont wurde, daß Ökosponsoring ein geeignetes 
Mittel sei, eine Brücke zwischen Unternehmen und 
Umweltbehörde zu schlagen. Ein fruchtbarer Dialog 
komme zustande, bei dem umweltfachliches und 
technisches Know-how ausgetauscht würden. Die 
Erfahrung habe gezeigt, daß Unternehmen, die sich 
als Sponsoren betätigen, ganz besonders auf Glaub­
würdigkeit achten würden.

Ein positives “Umweltimage', das mit dem Engage­
ment als Sponsor in der Öffentlichkeit geformt wer­
de, könne nämlich schnell ins Gegenteil Umschla­
gen, wenn nicht zugleich damit eine thematische 
Identifikation und ein inhaltliches Engagement ver­
bunden seien.

Empfehlungen zur Verwendung von Sponsorgel­
dern wurden formuliert. Danach sollen Projekte 
nachhaltig angelegt sein und auch nachhaltige Wir­
kung entfalten.Unter dem Blickwinkel eines optima­
len Mitteleinsatzes sollten sie nicht nur in herausra­
genden Schutzgebieten durchgeführt werden, son­
dern auch den Naturschutz in Produktionslandschaf­
ten fördern. Neben der Durchführung praktischer 
Maßnahmen sollten verstärkt auch Maßnahmen zur 
Naturschutzbildung einbezogen werden. "Die Leute 
müssen wieder lernen, überall sorgsam mit den na­
türlichen Lebensgrundlagen umzugehen, wenn un­
sere Gesellschaft vor dem ökologischen Kollaps be­
wahrt werden sollen", formulierte ein Teilnehmer des 
Symposiums.

3. Zum Entstehen der Publikation

Nach dem Symposium in Aschaffenburg ergaben 
sich verschiedene Möglichkeiten die damaligen Ver­
anstaltungsergebnisse zu ergänzen. So entstand 
eine dreiteilige Publikation, die hiermit vorgelegt 
wird.

Zunächst bot sich die am Lehrstuhl für Wirtschafts­
lehre des Gartenbaues in Freising-Weihenstephan
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entstandene Dissertation von Florian Haicour an, die 
im Mittelteil dieses Heftes auszugsweise mit Emp­
fehlungen an Umweltschutzorganisationen wieder­
gegeben ist. Hinzu kam der Kriterienkatalog des 
Landesbunds für Vogelschutz in Bayern (LBV), be­
züglich seiner Engagements im Ökosponsoring.

Eine weitere Chance bot die Gelegenheit Ergebnis­
se des UTECH-Kongresses "Umwelt-Sponsoring" 
vom Februar 1994 in Auszügen darzustellen. Die 
Auswahl der Beiträge hatte zum Ziel, weitere Aspek­
te des Themas "Ökosponsoring" anzufügen. Für die 
Vermittlung der Artikel gilt dem Bundesdeutschen 
Arbeitskreis für Umweltbewußtes Management e.V. 
(B.A.U.M.) und den jeweiligen Autoren besonderer 
Dank.

Schließlich finanzierte die Norddeutsche Natur­
schutzakadem ie eine Bibliographie zum Thema 
Ökosponsoring. Summa summarum bietet die so 
entstandene Gemeinschaftspublikation von Nord­

deutscher und Bayerischer Naturschutzakademie 
wohl den derzeit aktuellsten auf die Praxis bezoge­
nen Überblick zum behandelten Thema an.

Anschrift der Verfasser:

Johann Schreiner 
Professor und Leiter der 
Norddeutschen Naturschutzakademie 
Hof Möhr
D - 29640 Schneverdingen 

Peter Wörnle
Bayerische Akademie für Naturschutz und 
Landschaftspflege 
Seethalerstr. 6 
D - 83410 Laufen
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Ökosponsoring - die etwas andere 
Unternehmensinitiative

Dietmar Thate

1. Alles ganz anders? - Ökosponsoring

Was kann ein engagierter Unternehmer nicht alles 
sponsern: Sportler, Musiker, Wissenschaftler, Maler, 
Museen, Konzerte - und jetzt auch noch die Umwelt. 
Werden wir beim Waldspaziergang zukünftig über 
Reklametafeln stolpern (“Feuchtbiotop sponsored 
by..."), während über unseren Köpfen aussterbende 
Greifvögel Fahnen mit flotten Werbesprüchen hinter 
sich herziehen? Daß solche Horrorszenarien an der 
Wirklichkeit Vorbeigehen, bedarf eigentlich keiner 
Diskussion. Der schlichte Grund: Sponsoring im 
ökologischen Bereich ist nur eingeschränkt mit dem 
Fördern von Sport und Kultur vergleichbar.

In der Tat sticht Sponsoring am häufigsten in Form 
von Firmenschriftzügen auf Sportlertrikots und in 
Sportarenen ins Auge, oder dezente Logos in einem 
Konzertprogrammheft weisen auf einen industriellen 
Förderer hin. Im Grunde nutzen hier die Werbema­
nager nur das breite Kreuz von Lothar Matthäus oder 
die Umzäunung der Frankfurter Westkurve als Pla­
katwand.

Ökosponsoring unterscheidet sich davon in wesent­
lichen Punkten, die vor allem auf die Identifikation mit 
dem Projekt abzielen.

• Glaubwürdigkeit: Wer Musiker fördert muß nicht 
musikalisch sein und von einem Sport-Sponsor 
wird keine besondere Fitness erwartet. Doch ein 
Unternehmen, das ein Umweltprojekt unter­
stützt, selber aber unreflektiert die Umwelt bela­
stet, schadet nicht nur dem Projekt, sondern 
auch der eigenen Glaubwürdigkeit.

• Eigennutz: Beim Ökosponsoring muß stärker 
das Förderprojekt im Mittelpunkt stehen als die 
Eigenwerbung.

• Engagement: Ökosponsoren müssen sich nicht 
nur stärker inhaltlich mit dem Förderprojekt be­
fassen, sie haben dadurch auch die Chance, 
eigene Akzente zu setzen.

•  Unternehmenskommunikation: Das Unterneh­
men kann - sofern es selber glaubwürdig da­
hintersteht - das Förderprojekt als Mittel der ei­
genen Unternehmenskommunikation nutzen. 
Dabei wird das Engagement zum Beleg des Um­
weltbewußtseins des Sponsors.

2. So anders nun auch wieder nicht: 
Sponsoring allgemein

Natürlich gibt es auch gemeinsame Kennzeichen 
von Sponsoring, egal ob im sportlichen, kulturellen 
oder ökologischen Bereich.

•  So kommt das Geld in der Regel von einem 
Unternehmen, nicht von einer Privatperson.

•  Anders als ein Spender oder Mäzen verfolgt ein 
Sponsor auch immer eigene Kommunikations­
ziele, z.B. den Firmennamen in die Medien zu 
bringen oder das eigene Umweltbewußtsein zu 
dokumentieren.

•  Der Sponsor ist also auf die Öffentlichkeits­
wirkung seines Engagements durchaus bedacht.

•  Entsprechend liegt die Entscheidungskompe­
tenz innerhalb des Unternehmens in den Berei­
chen PR, Marketing oder Werbung.

3. Früher war das anders: Umweltbewußtsein 
im historischen Rückblick

Der heutige Spiegelredakteur Ulrich Manz erinnert 
sich amüsiert an seine journalistischen Jugendjahre: 
Damals, 1970, rätselte man in der Redaktion über 
die Bedeutung des neuen amerikanischen Mode­
wortes "Environmental protection“. Das sei "letztlich 
so eine Art Naturschutz" beendete schließlich der 
Chefredakteur die Diskussion.

In der ersten Hälfte der 70er entwickelte sich der 
"Umweltschutz" zum Medienthema. In diese Annä­
herungen an das Phänomen platzte 1976 das Gift­
gas-Unglück von Seveso. Schlagartig war der Um­
weltschutz in aller Munde, Umweltgruppen und -Par­
teien schossen aus dem Boden. Die Wirtschaft rea­
gierte lange Zeit nur mit verängstigtem Schweigen. 
Doch Umweltschutz war aus der öffentlichen Diskus­
sion nicht mehr wegzudenken, die Regierung wid­
met ihm schließlich Mitte der 80er Jahre ein eigenes 
Ministerium.

Ökologische Themen gewannen auch in den Unter­
nehmen an Bedeutung. Doch zunächst wurde 
Umweltschutz eher als Schadensbegrenzung ver­
standen. Erst seit einigen Jahren setzen sich 
umfassendere Umweltkonzepte in der Industrie
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durch, im m er m ehr F irm en insta llie ren  eigene 
Umweltbeauftragte.

Unternehmen starten selber Umweltinitiativen, bei­
spielsweise zum Recycling von Aluminium, Kunst­
stoffen oder ganzen Autos. Ökobilanzen werden er­
stellt, um die Umweltverträglichkeit eines Produktes 
von der Rohstoffgewinnung bis zur Entsorgung zu 
untersuchen. In diese neue Phase sich entwickeln­
den Umweltbewußtseins gehört auch das Ökospon­
soring.

4. Für Andere Geld ausgeben:
Wieviel die Umwelt den Sponsoren wert ist

Entsprechend der zunehmenden Bedeutung von 
Umweltthemen wuchs auch die Bereitschaft der 
Wirtschaft, für die Förderung von Umweltprojekten 
Geld auszugeben. Professor Manfred Bruhn von der 
European Business School hat die Entwicklung des 
Sponsoringmarktes von 1985 bis 1995 untersucht. 
Er geht davon aus, daß 1985 erst 10 bis 50 Millionen 
Mark für Sozio-/Umweltsponsoring bezahlt wurden, 
für Sportsponsoring dagegen 250 bis 350 Millionen 
Mark. Bei einem starken Anstieg des Sponsoring 
insgesamt (auf 2,5 Milliarden Mark) rechnet er 1995 
mit 150 bis 200 Millionen Mark für Ökosponsoring. 
Trotz dieses Zuwachses bleiben damit Sport und 
Kultur die mit Abstand größten Sponsoringbereiche.

So eindrucksvoll die Zahlen scheinen - von dem 
gesamten Werbe- und PR-Etat der deutschen W irt­
schaft gehen lediglich rund fünf Prozent in den Spon­
soringbereich. Gemessen an Spenden und öffentli­
chen Ausgaben für soziale und ökologische Aufga­
ben macht Sponsoring zudem nur einen Bruchteil 
der Finanzierung solcher Projekte aus.

5. Keine andere Wahl?
Die Gründe für Ökosponsoring

Kaum ein Thema hat die Menschen in den letzten 
Jahren mehr bewegt als der Umweltschutz. Laut 
einer Emnid-Befragung nennen ihn 70 bis 80 Pro­
zent der Bevölkerung ein wichtiges politisches Ziel. 
1990 sagten 62 Prozent der Verbraucher, sie kauften 
umweltbewußt ein, fünf Jahre zuvor waren es bloß 
39 Prozent.

Dies haben auch die Unternehmen verstanden. 95 
Prozent der Marketingfachleute sehen im Umwelt­
schutz den attraktivsten Werbeinhalt. Und noch eine 
Zahl: 80 Prozent der Nachwuchsführungskräfte hal­
ten sich für umweltbewußter als der Bevölkerungs­
durchschnitt. Der Rückblick im historischen Kapitel 
scheint das zu bestätigen. In der Tat nimmt die 
Sensibilität gegenüber Umweltthemen in Unterneh­
men zu. Dies hat sicherlich auch damit zu tun, daß 
Produkte nicht mehr verkauft werden können, wenn 
sie nicht ins gesellschaftliche Umfeld und den Zeit­
geist passen. Unternehmen haben jetzt die Chance 
und die Verpflichtung, dieses Umfeld mitzugestalten 
und damit offensiv ihre gesellschaftliche Verantwor­
tung wahrzunehmen. Gleichzeitig können sie auf

diese Weise ihr eigenes Image formen. Ökosponso­
ring ist eine Möglichkeit, dies zu tun.

6. Was denken die Anderen?- 
Glaubwürdigkeit

Guter Ruf ist nicht käuflich. Wenn also das Engage­
ment für ökologische Projekte nicht echt ist, dann 
bewirkt Umweltsponsoring eher ein Negativ-Image. 
Fünf Prüfsteine bieten einen Anhaltspunkt für die 
Glaubwürdigkeit des Ökosponsoring eines Unter­
nehmens:

* Thematische Identifikation
Beipiel: Wie ist es um den Landschaftsverbrauch 
eines Konzerns bestellt, der sich für Naturschutz­
gebiete einsetzt?

* Inhaltliches Engagement
Fließen bloß Gelder, oder beschäftigt sich das 
Unternehmen selbst mit dem Ökoprojekt? Prüf­
stein: Weiß die PR-Abteilung inhaltlich über die 
Maßnahmen bescheid?

* Umfassendes Umweltkonzept
Handelt es sich bei dem Sponsoring um eine 
isolierte Maßnahme oder ist sie in ein umfassen­
des Umweltkonzept des gesamten Unterneh­
mens eingebettet?

* Sachlicher Unternehmensbezug
Hat das Umweltprojekt irgendeinen inhaltlichen 
Bezug zum Unternehmen? So unterstützen 
Brauereien sinnvollerweise Trinkwasserschutz- 
Programme, denn sie sind auf sauberes Wasser 
angewiesen. Gleichzeitig müssen Sie selber da­
für sorgen, daß ihre eigenen Abwässer nicht das 
Grundwasser belasten. Ein sachlicher Bezug be­
steht natürlich auch beispielsweise bei den von 
der Lufthansa geförderten Schutzgebieten für 
Kraniche, dem W appenvogel des Unterneh­
mens.

* Professionelle / partnerschaftliche Kommu­
nikation
Dieser Text wäre nicht von einem PR-Mann ge­
schrieben, wenn nicht der Hinweis auf die pro­
fessionelle Umsetzung des Sponsoring im Rah­
men der Öffentlichkeitsarbeit käme. Denn das 
schönste Sponsoring-Projekt kann unglaubwür­
dig werden, wenn es übertrieben "ausgeschlach- 
tet" wird, wenn flotte Sprüche fundierte Infor­
mationsmaterialien ersetzen sollen oder sich das 
Unternehmen als eine Umweltschutzorganisati­
on verkaufen will.

7. Selbstlosigkeit ist etwas anderes:
Vom Nutzen des Ökosponsoring

Ein Unternehmen muß bekanntermaßen gewinn­
orientiert handeln, deshalb ist es auch nicht ehren­
rührig, über den Nutzen des Ökosponsoring zu re­
den. In der Tat kann ein Umwelt-Sponsor, wenn es 
sich nicht um eine Alibi-Förderung handelt, bei vier 
wichtigen Zielgruppen Pluspunkte sammeln.
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* Medien und breite Öffentlichkeit
Ein Unternehmen, das sich ökologisch enga­
giert, verbessert sein Firmenimage, da Umwelt­
themen eine hohe Akzeptenz in der Bevölkerung 
haben. Zudem bieten Sponsoring-Maßnahmen 
die Möglichkeit, die Bekanntheit des Hauses zu 
steigern, denn ein Journalist berichtet in der Re­
gel lieber über ein neu eingerichtetes Natur­
schutzgebiet, als über eine neue Filtertechnik im 
Fabrikschlot.

* Verbraucher
Wenn die Marktforscher recht haben, daß 
Umweltschutz ein zugkräftiges Werbeargument 
ist, dann erhöht sich über das Umweltengage­
ment eines Unternehmens auch die Akzeptanz 
der Produkte.

* Umweltverbände
Ob Schadstoffbelastung, Produktrecycling oder 
die Ausweisung neuer Baugrundstücke, fast je­
des Unternehmen muß sich mit Umweltthemen 
auseinandersetzen. Deshalb ist es wichtig, von 
Umweltverbänden als Dialogpartner akzeptiert 
zu werden. Nur so können sachlich die Interes­
sen gegeneinander abgewogen werden. Spon­
soring-Projekte bezeugen nicht nur ernsthaftes 
Umweltengagement, sondern schaffen auch 
eine gemeinsame Gesprächsebene.

9 Mitarbeiter
Was für die breite Öffentlichkeit gilt, trifft auch auf 
die Belegschaft eines Unternehmens zu: Um­
weltthemen wird eine hohe Bedeutung bei­
gemessen. Deshalb läßt sich durch Ökosponso­
ring im Rahmen eines Umweltkonzeptes die 
Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unterneh­
men - und damit ihre Motivation - verbessern.

8. Erstens kommt es anders, zweitens als man 
denkt: Die Zukunft des Ökosponsoring

Angesichts der Vorteile, die Ökosponsoring nicht nur 
dem geförderten Umweltprojekt, sondern auch dem 
fördernden Unternehmen bringen kann, müßte die­
sem Bereich ein regelrechter Boom bevorstehen. 
Allerdings hat die bereits angesprochene Untersu­
chung von Professor Bruhn gezeigt, daß die Ausga­
ben für Ökosponsoring zwar zunehmen werden, der 
Anteil an den Sponsoringaktivitäten insgesamt sich 
aber nicht erhöht. Dies hat sicherlich auch damit zu 
tun, daß manche Industriezweige, wie Chemieunter­
nehmen oder Automobilhersteller zwar viel für den 
Umweltschutz im eigenen Unternehmen tun können, 
trotzdem aber Akzeptanzprobleme haben, glaub­
würdig externe Umweltprojekte zu fördern.

Dennoch hat Umweltengagement in der Wirtschaft 
eine Zukunft, ob durch Sponsoring-Maßnahmen 
flankiert oder nicht. Denn viele Unternehmen spüren 
schmerzlich ihren Nachholbedarf (z.B. manche Che­
miekonzerne) und noch viel mehr haben das Thema 
inzwischen in ihrer Unternehmensstrategie fest ver­
ankert. Sie sehen sich dabei nicht nur einer kriti­
schen Öffentlichkeit gegenüber, sondern treffen bei 
vielen Umweltgruppen auf zunehmende Gesprächs­
bereitschaft. Ökosponsoring wird auch zukünftig ein 
guter Weg zum Nutzen von Umweltinitiativen und 
Unternehmen sein, den konstruktiven Dialog weiter­
zuentwickeln.

Anschrift des Verfassers

Dietmar Thate
Reporter Public Relations GmbH 
Leopoldstraße 70 
D - 80802 München
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Sozio- und Umweltsponsoring bei IBM -
Integration in die Unternehmens- und Kommunikationsstrategie

Herbert Herz

1. Sozio- und Umweltsponsoring ist nur auf 
der Basis gesellschaftlicher Verantwortung 
überzeugend.

Sponsoring entwickelte sich einerseits als Fortset­
zung von Öffentlichkeitsarbeit mit anderen Mitteln. 
Dabei steht die Selbstdarstellung eines Unterneh­
mens oder seiner Produkte und Dienstleistungen im 
Vordergrund. Sponsoring entwickelte sich zum an­
deren aus den sozialen und mäzenatischen Aktivitä­
ten von Unternehmen, die sich bisher in entspre­
chenden Spendenprogrammen niederschlugen. 
Die Motivation geht in diesem Fall auf gesellschaftli­
che Verantwortung zurück.

Sponsoring ist das Instrument, um öffentliche Aner­
kennung für das gesellschaftliche Engagement ei 
nes Unternehmens zu erreichen - unabhängig vom 
Motiv, aus dem heraus es erfolgt. Öffentliche Aner­
kennung reicht dabei von der Steigerung des Be­
kanntheitsgrades bis hin zum Image-Transfer vom 
geförderten Projekt bzw. Thema auf das Unterneh­
men. Sichtbarkeit des eingegangenen Engage­
ments ist in jedem Fall Voraussetzung für Sponso­
ring.

Mit Sponsoring verbinden sich drei grundsätzliche 
Nutzen-Kategorien (Schaubild 1). Einmal entsteht, 
unabhängig vom Motiv des Sponsors, durch die 
einzelnen Projekte immer unmittelbarer Nutzen für 
die Gesellschaft. Sponsoring bietet also mehr als die 
Kommunikations-Dimension traditioneller Öffent­
lichkeitsarbeit. Daneben ergeben sich für den Spon­
sor zwei Nutzen: Das Projekt kann ihm eine Veran­
staltung ermöglichen, als Plattform für die Begeg­
nung mit wichtigen Meinungsführern. Und es ergibt 
sich ein Imagenutzen für den Sponsor, durch die 
Chance redaktioneller Berichterstattung in den Me­
dien sowie durch eigene Kommunikationsmaßnah­
men, wie z. B. durch die Werbung.

Bei den meisten Formen von Sport-Sponsoring do­
miniert heute der Marketingaspekt. Beim Kultur- 
Sponsoring dagegen steht gesellschaftliche Verant­
wortung im Vordergrund. Dies gilt in noch stärkerem 
Maße für ein überzeugendes Konzept bei Sozio- und 
Umwelt-Sponsoring. Das mag sich eines Tages än­
dern. Heute jedoch würde ein dominierender Marke­
ting-Aspekt wohl weniger gesellschaftliche Akzep­
tanz finden.

Die IBM motiviert ihre gesellschaftliche Verantwor­
tung nicht altruistisch sondern geht davon aus, daß 
ein Unternehmen in einem intakten gesellschaftli­
chen Umfeld besser gedeihen kann. Sie möchte 
daher die Bedingungen mitgestalten, unter denen 
Menschen gerne leben und arbeiten. Durch das 
Instrument des Sponsoring möchte die IBM errei­
chen, daß diese freiwillige Verpflichtung in der Öf­
fentlichkeit sichtbar und von der Gesellschaft aner­
kannt wird. Sie möchte sich auf diese Weise gleich­
zeitig in ihr gesellschaftliches Umfeld integrieren.

Noch aus einem anderen Grund scheint mir öffentli­
che Anerkennung für gesellschaftliches Engage­
ment notwendig. Kapitalgesellschaften sind ihren 
Kapitalgebem Rechenschaft über den wirtschaftli­
chen Einsatz anvertrauter Mittel schuldig. Altrui­
stisch motivierte Spenden mit ihrem Geschenk-Cha­
rakter stehen meines Erachtens dazu im Wider­
spruch; sie sind Gewinn-Verwendung. Das aber ist 
in erster Linie Sache der Unternehmenseigner und 
Kapitalgeber. Sponsoring-Projekte dagegen werden 
mit dem dabei verbundenen Imagegewinn dem An­
spruch der Kapitalgeber auf Return-on-lnvestment 
gerecht.

2. Gesellschaftliche Verantwortung als wesent­
licher Bestandteil von Öffentlichkeitsarbeit

Auf gesellschaftlicher Verantwortung beruhendes 
Sozio- und Umweltsponsoring schafft Ereignisse, 
die mit den Instrumenten traditioneller Öffentlich­
keitsarbeit sichtbar gemacht werden. Sozio- und 
Umwelt-Sponsoring wird damit zum "Produkt“, für 
das Marketing betrieben werden kann. Unter diesem 
Blickwinkel könnte man Sozio- und Umwelt-Sponso­
ring als Sozio-Marketing bezeichnen ( Schaubild 2). 
Es lohnt sich daher, Marketing-Techniken daraufhin 
zu untersuchen, wie sie adäquat auf dieses neue 
"Produkt" angewendet werden können.

Aus diesen Überlegungen ergibt sich, daß Sponso­
ring organisatorisch und budgetmäßig als eigenstän­
dige Funktion neben den traditionellen Funktionen 
der Öffentlichkeitsarbeit geführt werden sollte. Die 
Sponsoring-Budgets ermöglichen, daß das Projekt 
zustandekommt. Alle Kommunikations-Aktivitäten 
dazu werden aus den Budgets der übrigen Öffent­
lichkeitsarbeits-Funktionen finanziert. Dabei sind die
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Schaubild 1
Ein Konzept für Sozio- und Umwelts­
ponsoring ist nur auf der B asis gesell­
schaftlicher Verantwortung überzeu­
gend

Projektverantwortlichen für Sponsoring für den An­
stoß und die Koordination verantwortlich, während 
Planung und Durchführung bei den einzelnen Kom­
m unika tions-Funktionen liegen. Für die IBM 
Deutschland ist das Engagement für bestimmte The­
men Grundlage der damit verbundenen Ereignisse. 
Themen-Engagement führt zu Ereignissen, nicht 
umgekehrt. Damit soll das bloße Sich-Einkaufen in 
Ereignisse und das Springen von Thema zu Thema 
vermieden werden, das gesellschaftliches Engage­
ment unglaubwürdig und Sozio- und Umwelt-Spon­
soring zu einem reinen PR-Thema macht. Die The­
men, denen sich die IBM Deutschland heute aus­
schließlich widmet, sind im folgenden aufgeführt.

W issenschaftsprogram m e
•  Kooperationen mit Hochschulen

•  Jugend forscht

Ausbildungsprogramme
•  Umschulung arbeitsloser Akademiker

•  Computer-Ausbildung für die Jugend/Lehrer

•  Stipendien für weiblichen technisch-wissen­
schaftlichen akademischen Nachwuchs

•  Management-Know-how für gemeinnützige Ein­
richtungen

Behindertenprogramme (IBM Behindertenzen­
trum)
•  Produkte der Informationstechnik für Behinderte

•  Ausbildung/Neue Berufsbilder für Behinderte

•  Unterstützung von Behinderten-Werkstätten

Umweltprogramme
•  Schutzräume für die bedrohte Tier- und Pflan­

zenwelt

•  Umwelterziehung

•  Umwelt-Informationssysteme und -Datenban­
ken

Kulturprogramme
•  Förderung von professionellem künstlerischem 

Nachwuchs

•  Förderung von Kunst-und-Technik

Sportprogramme
•  Leichtathletik

•  "Fair geht vor"

Sport-, Kultur- und Umweltprogramme sowie das 
Projekt "Jugend forscht" lassen sich aus meiner 
Sicht ohne Schwierigkeiten unmittelbar mit dem 
Sponsoringbegriff verbinden. Auch auf Ausbildungs­
und Behinderten-Programme halte ich das Sponso­
ring-Instrumentarium grundsätzlich für anwendbar - 
bei entsprechender Anpassung. Es könnte aller­
dings sein, daß durch die Anwendung des Sponso­
ringbegriffs das gesellschaftliche Engagement an 
Glaubwürdigkeit verliert, weil "Sponsoring" im öffent­
lichen Meinungsbild inzwischen in erster Linie mit 
"PR" assoziiert wird. Damit könnte gesellschaftliche 
Verantwortung als bloßes Mittel zum Zweck verstan­
den werden. Die eigentliche Zielsetzung, nämlich 
gesellschaftliches Engagement eines Unterneh­
mens sichtbar zu machen, wurde so verfehlt.

3. Sozio- und Umwelt-Sponsoring:
Vom Bittsteller zum Partner

Materielle Leistungen des Sponsors können finan­
zielle Leistungen sein, Produkte und Dienstleistun­
gen aus der Leistungspalette des Sponsors sowie 
Know-how, das er über seine Mitarbeiter zur Verfü­
gung stellen kann. Insbesondere Sozio- und Um­
welt-Sponsoring ist umso wirkungsvoller, je mehr die 
Rolle des Sponsors über die eines reinen Finanziers 
hinausgeht.

Sozio- und Umwelt-Sponsoring macht aus Bittstel­
lern Partner. Das Prinzip von Leistung und Gegen­
leistung beruht auf der Annahme, daß der Partner

12



etwas zu geben hat, an dem der Sponsor interessiert 
ist. Er braucht also nicht mehr um eine Spende bitten 
sondern kann eine Leistung anbieten. Gerade im 
sozialen und im Umweltbereich, könnte das nachhal­
tig die Beziehung der beiden Parteien verändern. 
Für den Partner könnte sich ein neues Selbstwert­
gefühl ergeben und beim Sponsor könnte dies von 
reiner Mildtätigkeit zu echtem Engagement führen.

Die immaterielle Gegenleistung für den Sponsor be­
steht in öffentlicher Anerkennung. Deren Art und 
Höhe bestimmen sich durch das, was gesellschaft­
lich akzeptabel ist. Während das im Bereich des 
Sport-Sponsoring schon sehr weit geht, reagieren 
Öffentlichkeit und vor allem die Medien sehr sensibel 
in den Bereichen Kultur, im sozialen und Umweltbe­
reich.

Unangemessene Gegenleistungen, die als ge­
schmacklos oder unerwünscht empfunden werden, 
werden durch Öffentlichkeit und Medien abgelehnt 
und führen nicht zu dem geplanten Imagegewinn. 
Kein vernünftiger Sponsor wird bewußt dagegen 
verstoßen. Letzten Endes bestimmt also die Gesell­
schaft selbst, wie weit Sponsoring gehen kann. Jede 
Gesellschaft hat damit das Sponsoring, das sie ver­
dient.

Die IBM Deutschland fördert, wie im ganzen Spon­
soringbereich, auch beim Sozio-und Umweltsponso­
ring ausschließlich Projekte, keine laufenden Bud­
gets. Das erlaubt zum einen eine bessere Erfolgs­
kontrolle und zum anderen eine bessere Identifikati­
on des Projektes mit dem Sponsor. Projekte sind die 
Voraussetzung für die Beschreibung der Rolle des 
Sponsors, zum Beispiel im Rahmen redaktioneller 
Berichterstattung in den Medien. Gleichzeitig wird 
dadurch deutlich gemacht, daß es keine Konkurrenz 
zur Rolle des Staates geben kann, denn Projekte 
sind immer nur Engagement auf Zeit.

Der Auswahl aller Projekte beim Sozio- und Umwelt- 
Sponsoring liegen bei der IBM Deutschland die fol­
genden Kriterien zugrunde:

•  Es muß eine Übereinstimmung mit den themati­
schen Schwerpunkten vorliegen, bei denen sich 
die IBM Deutschland engagieren will.

•  Das Projekt soll einen gesellschaftlichen Nutzen 
für die Allgemeinheit haben und nicht nur einer 
kleinen Minderheit zugute kommen.

• Es erfolgt ausschließlich eine Förderung von 
Projekten und keine Finanzierung laufender 
Budgets.

•  Das Projekt soll neuen Ideen zum Durchbruch 
verhelfen.

•  Es soll nach einer Starthilfe selbständig lebens­
fähig sein. Von dem Projekt soll ein langfristiger 
und ein Nachahmungs-Effekt ausgehen.

•  Es darf keine Abhängigkeit des Partners von der 
IBM entstehen.

•  Die IBM fördert keine politischen Parteien sowie 
keine weltanschaulichen und religiösen Themen, 
sondern betrachtet dies als Angelegenheit des 
einzelnen Bürgers.

•  Es darf keinen Zusammenhang mit.einer Ver­
triebssituation der IBM beim Sponsoring-Partner 
geben.

Für den Sponsor bieten die einzelnen Sponsoring- 
Bereiche Kommunikationsleistungen, die bewertet 
werden können. Diese Bewertung sieht möglicher­
weise für jeden Sponsor unterschiedlich aus. 
Schaubild 3 zeigt einen Versuch, dies in vereinfach­
ter Form für die IBM Deutschland zu tun. Je höher 
die Anzahl der Kreuzchen im Feld, desto höher die 
Kommunikationsleistung bzw. desto besser das 
PreisVLeistungs-Verhältnis für den betreffenden 
Sponsoring-Bereich. Der Bereich Wissenschaft

Öffentlichkeitsarbeit Spenden programme =
= Selbstdarstellung Gesellschaft!. Verantwortung

Schaubild 2
Gesellschaftliche Verantwortung ist 
wesentlicher Bestandteil in der Öffent­
lichkeitsarbeit der IBM Deutschland
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nimmt dabei eine Sonderstellung ein, da neben der 
Kommunikationsleistung die eigentliche Leistung in 
den wissenschaftlichen Erkenntnissen für das Unter­
nehmen liegt. Insgesamt läßt sich sagen, daß die 
Bereiche Sozio- und Umweltsponsoring Vorteile bie­
ten, die gesellschaftliche Verantwortung eines Un­
ternehmens darzustellen und redaktionelle Bericht­
erstattung in den Medien zu erreichen. Die besonde­
re Kommunikationsleistung der Bereiche Sport und 
Kultur liegt in ihrem Nutzen als Veranstaltung, d.h. 
als Plattform für das Treffen mit wichtigen Meinungs­
führern.

4. Die Einbeziehung der Mitarbeiter

Die Einbeziehung der Mitarbeiter eines Unterneh­
mens erhöht Glaubwürdigkeit und Wirkung von So­
zio- und Umwelt-Sponsoring. Der Grund liegt darin, 
daß beim Partner die Unterstützung mit Know-how 
oft sehr viel wichtiger ist, als die Zuführung von 
Finanzmitteln.

Know-how bei Unternehmen aber verkörpern des­
sen Mitarbeiter. Gleichzeitig erhöht die Einbezie­
hung der Mitarbeiter nicht nur deren Identifikation mit 
den Sponsoring-Projekten eines Unternehmens. 
Studien in den USA legen den Schluß nahe, daß 
dadurch die positive Einstellung der Mitarbeiter zu 
ihrem Unternehmen insgesamt gefördert wird. Im 
folgenden sollen Programme geschildert werden, 
durch die Mitarbeiter in Sponsoring- und gemeinnüt­
z ige  A k tiv itä ten  e inbezogen w erden. Die IBM 
Deutschland hat die Absicht, diese Programme in 
Zukunft auszuweiten. 170

170 Mitarbeiter der IBM Deutschland sind als Lehr­
beauftragte an deutschen Hochschulen tätig. Etwa 
350 Mitarbeiter stellen im IBM Vortragsporgramm 
ihr Wissen gemeinnützigen Einrichtungen in Form 
von Vortragsveranstaltungen kostenlos zur Verfü­

gung. Die Gehaltskosten werden in beiden Fällen 
von der IBM getragen.

Aus dem angelsächsischen Bereich kommt das Se- 
condment-Programm, in dem Mitarbeiter an ge­
meinnützige Einrichtungen auf Kosten des Unter­
nehmens abgeordnet werden. Sie führen dort für 
einen Zeitraum von sechs Monaten bis zu drei Jah­
ren Projekte durch. Zur Zeit gibt es 13 aktive Second- 
ments in der IBM Deutschland, die sich auf die 
Bereiche Umwelt, Behinderte, Ausbildung und Sport 
verteilen.

Mit Volunteerism bezeichnet man in den USA die 
Unterstützung gemeinnütziger Aktivitäten der Mitar­
beiter in ihrer Freizeit durch ihr Unternehmen. In der 
IBM Deutschland ist dieses Konzept unter dem Na­
men "IBMer helfen" eingeführt. Unterstützt werden 
Mitarbeiter in ihrem persönlichen Engagement bei 
gemeinnützigen Einrichtungen. Die bloße Mitglied­
schaft bei solchen Einrichtungen genügt also nicht.

Eine kürzlich in der Bundesrepublik im Auftrag der 
IBM Deutschland durchgeführte Umfrage hat ermit­
telt, daß sich 18 % der deutschen Bevölkerung re­
gelmäßig oder gelegentlich in Ihrer Freizeit für ge­
meinnützige Aktivitäten engagieren - ohne Unter­
schied bei Berufstätigen oder nicht-Berufstätigen. 
Die Frage, ob dies künftig zunähme, bejahten 30 %. 
Am erstaunlichsten jedoch war, daß bei diesem in 
Deutschland noch relativ unbekannten Konzept 18 
% die Frage bejahten, ihr Arbeitgeber würde sie bei 
derartigen Aktivitäten unterstützen, wenn sie ihn dar­
auf ansprechen.

In den USA relativ verbreitet sind regelmäßige inter­
ne Spenden-Kampagnen, die Unternehmen unter 
ihren Mitarbeitern durchfuhren. In der IBM Deutsch­
land sind diese bisher unbekannt. Es gab jedoch in 
Einzelfällen, auf Initiative einzelner Mitarbeiter, Auf­
rufe für Mitarbeiterspenden, z.B. im Rahmen der 
Hilfe für Polen.

Sponsoring-Berei­
che

Wissenschaftl./
Ausbildung

Soziales/
Behinderte

Umwelt Kultur Sport

Kom m unikationslei­
stungen

Steigerung
Bekanntheitsgrad

XX XX XX XX XXX

Gesellschaftliche Ver­
antwortung

XX XXX XXX XX (X)

Image/Medien 
(Red. Berichterstat­
tung)

XX XXX XXX XX (X)

Nutzen als 
Veranstaltung

X (X) X XXX XXX

Preis/Leistungsver-
hältnis

X XX XX XX X

Schaubild 3
Die Kommunikationsleistungen der einzelnen Sponsoring-Bereiche sind bewertbar
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5. Rückwirkungen von Sozio* und 
Umwelt-Sponsoring

Überspitzt könnte man sagen: Sozio- und Umwelt- 
Sponsoring geschieht nicht ungestraft. Mehr als 
beim Sport- und Kultursponsoring finden hier Rück­
wirkungen auf das Unternehmen statt, die vor allem 
durch die eigenen Mitarbeiter ausgelöst werden. 
Sozio- und Umwelt-Sponsoring muß daher in die 
Unternehmesstrategie eingebunden sein.

Der Grund, daß sich derartige Rückkopplungseffek­
te gerade bei Sozio- und Umweltsponsoring erge­
ben, liegt in der Nähe dieser beiden Themen zum 
Unternehmensgeschehen. Sport und Kultur haben 
in der Regel relativ wenig unmittelbar mit dem Unter­
nehmen zu tun. Umweltschutz im Unternehmen und 
das soziale Handeln gegenüber den Mitarbeitern 
stellen dagegen einen unmittelbaren Bezug zu 
Sponsoringaktivitäten auf diesen Gebieten her. Mit­
arbeiter als interne Öffentlichkeit sind - weil interes­
sierter und besser informiert - weit sensibler und 
kritischer als jede externe Öffentlichkeit. Darüber 
sollte sich ein Unternehmen klar werden, bevor es 
sich bei Sozio- und Umwelt-Sponsoring engagiert.

Bevor die IBM Deutschland sich beim Umwelt-Spon­
soring engagierte, traf die Geschäftleitung die Ent­
scheidung, daß der Umweltschutz im Unternehmen 
beispielhaft sein sollte. Die Verpflichtung und die 
persönliche Verantwortung von IBM Führungskräf­
ten zum sparsamen Umgang mit Energie und Roh­
stoffen, zum Recycling und zum Schutz der Umwelt 
ist als weltweite Corporate-Policy festgeschrieben. 
Nicht zuletzt auf Fragen und Anregungen seitens der 
Mitarbeiter gehen Aktionen zurück wie das Abschaf­
fen von Plastikgeschirr im Kantinenbereich, das Auf­
stellen von zwei Abfallkörben in jedem Büro (einer 
für Papier, einer für sonstigen Abfall), die Verwen­
dung von Umweltschutzpapier in den Kopierern etc.

Das Sponsoring der IBM im Behindertenbereich 
stellt einen unmittelbaren Bezug her zur Frage der 
Beschäftigung von Behinderten im Unternehmen. 
Hier bleibt die IBM noch erheblich hinter den gefor­
derten 6 % beschäftigter Behinderter zurück. Sie 
gleicht dies allerdings zum größten Teil durch Bezü­
ge von Behindertenwerkstätten aus, die sich für die 
IBM Deutschland von etwa DM 800.000 im Jahr 
1979 auf über 5 Millionen DM im Jahre 1989 ent­
wickelten.Diese Bezüge dürfen zu 30 % auf die

Ausgleichsabgabe für nicht beschäftigte Behinderte 
angerechnet werden. Das Engagement für die Be­
hindertenwerkstätten in den Einkaufsaktivitäten der 
IBM Deutschland wird ergänzt durch Secondments, 
mit denen das Marketing der Behindertenwerkstät­
ten unterstützt und ihr Leistungsangebot für die Ein­
kaufsabteilungen der Wirtschaft verbessert werden 
soll.

Dem Engagement im Ausbildungsbereich stehen 
intern nicht nur die enormen Anstrengungen auf dem 
Gebiet der Mitarbeiterfort- und -Weiterbildung gegen­
über: Im Durchschnitt drückt jeder IBM Mitarbeiter 
zwischen 10 und 15 Tagen im Jahr die Schulbank. 
Diese Anstrengungen werden zusätzlich ergänzt 
durch eine Werkabendschule, das Angebot an die 
Mitarbeiter und deren Angehörige zur Weiterbildung 
in der Freizeit.

Schließlich muß das Geschäftsgebaren des Unter­
nehmens dem mit Sozio- und Umwelt -Sponsoring 
erhobenen gesellschaftlichen Anspruch standhal­
ten. Die Glaubwürdigkeit des Unternehmens steht 
auf dem Spiel, wenn ethische und moralische Kate­
gorien nur bei den gemeinnützigen und den Sponso­
ring-Aktivitäten, nicht aber beim Geschäftgebaren 
eine Rolle spielen. Die Geschäftsgrundsätze der 
IBM, die jedem Mitarbeiter regelmäßig bekannt ge­
macht werden, tragen dem Rechnung.

Die Rückwirkungen beim Sozio- und Umwelt-Spon­
soring zwingen ein Unternehmen anstelle eines iso­
lierten, ereignisbezogenen PR-Ansatzes einen un­
ternehmensstrategischen Ansatz zu wählen. Ein sol­
cher Ansatz muß das reale Verhalten des Unterneh­
mens bei allen seinen geschäftlichen Aktivitäten ein­
beziehen. Das mag auf den ersten Blick wie ein 
Handicap erscheinen. Tatsächlich aber bietet Sozio- 
und Umwelt-Sponsoring für Unternehmen eine ein­
malige Chance, gesellschaftliche Verantwortung 
glaubwürdig zu demonstrieren und auf völlig neue 
Art Image und Profil zu gewinnen.

Anschrift des Verfassers

Herbert Herz 
IBM Deutschland GmbH 
Pascalstraße 100 
D - 70569 Stuttgart
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Auswirkungen des Ökosponsorings auf 
verschiedene Unternehmensbereiche

Uwe Rainer Prim

1. Das Umwelt-Sponsoring der Commerzbank

Wenn eine Großbank sich für den Umweltschutz 
engagiert und versucht, Impulse für einen verantwor­
tungsvollen und bewahrenden Umgang mit der Na­
tur zu geben, setzt sie sich leicht dem Verdacht aus, 
einem gerade modernen Trend zu folgen.

Ein Unternehmen unserer Größenordnung - mit über 
dreieinhalb Millionen Kunden, 1000 Filialen und
30.000 Mitarbeitern - kann sich jedoch nicht nur auf 
wirtschaftliche Aktivitäten beschränken, sondern 
muß sich auch um gesellschaftliche Probleme küm­
mern.

Gerade im Umweltschutz ist jeder aufgefordert, aktiv 
zu werden - und damit auch wir als Bank, denn wir 
sind Teil dieser Gesellschaft.

Traten Banken in der Vergangenheit oft vornehmlich 
als Mäzen von Kultur und Wissenschaft auf, so ge­
winnt heute das Engagement im Umweltschutz stän­
dig an Gewicht. Ausschlaggebend dafür ist einer­
seits die Tatsache, daß der Staat bei der Bewältigung 
der Umweltproblematik allein überfordert ist und an­
dererseits ein verändertes Problembewußtsein in 
der Öffentlichkeit. So steigt die Bedeutung des Um­
weltschutzes als gesellschaftliches Problem im Be­
wußtsein der Bundesbürger seit über zehn Jahren 
kontinuierlich an. Gleichzeitig nimmt auch das Pro­
blembewußtsein bei Mitarbeitern und Managern der 
Bank ständig zu, was dazu führte, daß sich die 
Commerzbank im Umweltschutz engagiert.

Die Erhaltung der natürlichen Lebensgrundlagen ist 
fundamentaler Bestandteil der Sicherung unserer 
Zukunft. Als ein Unternehmen, das seine gesell­
schaftliche Verantwortung ernst nimmt, stellt sich die 
Commerzbank dieser Herausforderung.

Wir haben die ersten Gehversuche auf dem Parkett 
Ökosponsoring in den Jahren 83 - 87 mit dem WWF 
gewagt. Die Zusammenarbeit erstreckte sich auf die 
Thematik "Artenschutz", zu der der WWF eine Reihe 
von Aktionen durchführte. Die Commerzbank spon­
serte zu diesem Thema Plakate und eine Ausstel­
lung, die auch in den Commerzbank-Filialen gezeigt 
wurde. 1989

1989 folgte als weiteres Projekt, gemeinsam mit 
anderen Firmen, der von der Aktionsgemeinschaft

Umwelt, Gesundheit und Ernährung initiierte Frage­
bogen “Haushalt + Umweltschutz".

Im gleichen Jahr entstanden die ersten Kontakte zu 
den deutschen Nationalparken. Das erste gemein­
same Projekt war die Herausgabe des Buches “Die 
Nationalparke Europas", das wir finanziell gefördert 
haben.

Dies war auch der Zeitpunkt, an dem ein ernsthaftes 
Ökosponsoring-Konzept entwickelt wurde. Die Ab­
sicht war, völlig losgelöst von wirtschaftlichen Zu­
sammenhängen, Mitarbeitern, Kunden und Aktionä­
ren die Umweltorientierung der Commerzbank zu 
verdeutlichen. Zu diesem Zweck wurde ein Konzept 
entwickelt, das unseren Aktivitäten ein unverwech­
selbares Profil in Verbindung mit einem hohen Wie­
dererkennungswert sichern soll. Dieses Ziel erfor­
dert bei begrenztem Etat ein hohes Maß an Origina­
lität und Konzentration auf ein zentrales Thema. So 
beschränkt sich die Bank auf den Naturschutz in 
Deutschland, wobei diese Eingrenzung weniger in­
haltlichen als vielmehr kommunikativen Gesichts­
punkten folgt.

1.1 Kooperation mit den deutschen 
Nationaiparken

Einen Sponsoring-Partner, der unseren Vorstel­
lungskatalog in personeller und sachlicher Hinsicht 
erfüllt, fanden wir in den deutschen Nationalparken. 
Ihr Wert als Lebensraum bedrohter Tiere und Pflan­
zen sowie als Erholungsgebiet für den Menschen 
steigt mit jedem Quadratmeter verlorener Natur.

In Deutschland gibt es zur Zeit elf Nationalparke, die 
durch unterschiedliche geographische Merkmale 
gekennzeichnet sind.

Diese Merkmale stellen bei weitem nicht das einzige 
Unterscheidungskriterium dar. Allein die Tatsache, 
daß der Nationalpark Bayerischer Wald bereits seit 
1970 besteht, während die Nationalparke in Ost­
deutschland gut zwanzig Jahre später eröffnet wor­
den sind, läßt erahnen, wie unterschiedlich stark die 
einzelnen Parks etabliert sind. Da in Deutschland 
Naturschutzfragen unter die Kompetenz der Bun­
desländer fallen, weist die Förderung durch staatli­
che Stellen ebenfalls erhebliche Unterschiede auf. 
Und schließlich haben die einzelnen Nationalparke 
keine einheitliche Organisationsstruktur.
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Neben vielen Unterschieden sind die Nationalparke 
aber auch durch eine Reihe von Gemeinsamkeiten 
gekennzeichnet: So ermöglichen alle Nationalparke 
dem Menschen das Erlebnis ursprünglicher Natur, 
räumen der Natur aber Vorrechte ein und nehmen 
den Menschen nur als Gast auf. Neben ihrer Aufga­
be die Natur zu schützen, sollen sie auch Urlauber 
und Einheimische für die Umwelt sensibilisieren und 
über ökologische Zusammenhänge informieren. Lei­
der fehlt es oft an den finanziellen und personellen 
Mitteln, um die Umweltbildung im notwendigen Rah­
men durchzuführen.

In aufgeschlossenen und konstruktiven Gesprächen 
zwischen den Leitern der Nationalparke und der 
Commerzbank wurden zahlreiche Ideen für Sponso­
ring-Instrumente zusammengetragen, die folgende 
Kriterien erfüllen sollten:

•  Das Projekt soll die Natur sinnvoll und nachhaltig 
schützen.

•  Alle Nationalparke sollen trotz ihrer Unterschied­
lichkeit durch dasselbe Sponsoring-Instrument 
gefördert werden.

•  Inhaltlich soll ein Bezug zur Unternehmensphilo­
sophie der Commerzbank herstellbar sein, ohne 
jedoch die Geschäftstätigkeit der Bank zu berüh­
ren.

Aus den gemeinsam erarbeiteten Vorschlägen wur­
de schließlich ein Sponsoring-Instrument mit der 
Projektbezeichnung "Praktikum für die Umwelt" ent­
wickelt.

1.2 Umwelt-Praktikum

Die Nationalparke bieten zahlreiche landschaftliche 
Attraktionen, die besonders während der Sommer­
monate von vielen Erholungssuchenden genutzt 
werden. Um Schäden an der Natur zu vermeiden, ist 
es notwendig, die Besucher über naturgerechtes 
Verhalten aufzuklären. Durch das 1990 zum ersten 
Mal durchgeführte "Praktikum für die Umwelt" will die 
Commerzbank die Naturschützer vor Ort aktiv bei 
ihrer Umweltbildungsarbeit unterstützen.

Die drei bis sechs Monate dauernden Praktika be­
ginnen im April mit einer viertägigen Einführungsta­
gung und enden spätestens im Oktober, Interessen­
ten können bei dem Dachverband, der Föderation 
der Natur- und Nationalparke Europas Sektion 
Deutschland e.V. (FÖNAD) die Ausschreibungsun­
terlagen anfordern, in denen jedes Praktikum detail­
liert vorgestellt wird. Die Auswahl der Bewerber 
übernimmt allein der jeweilige Nationalpark oder 
Umweltschutzverband, der die Praktikanten dann 
auch betreut. Die Commerzbank zahlt ein monatli­
ches Gehalt von 8 5 0 ,- DM brutto und finanziert die 
Unterbringung.

Absolvierten 1990 gut zwei Dutzend junge Erwach­
sene das Praktikum, so erhöhte sich deren Zahl 
1991 auf über 40. In den folgenden Jahren ist die 
Zahl der Stellen noch einmal auf über 60 angewach­
sen.

Die Praktikanten sind überwiegend angehende Na­
turwissenschaftler und Biologen, aber auch Geistes­
wissenschaftler, Betriebswirte und Ingenieure. Diese 
Bildungsbreite ist vor dem Hintergrund der zuneh­
menden Bedeutung des Dialogs zwischen Natur­
schützern und anderen Disziplinen besondes be­
grüßenswert.

Während in den westdeutschen Parken vonwiegend 
Umweltbildungsarbeit geleistet wird, steht in den 
ostdeutschen auch schon mal handfeste Aufbauar­
beit auf dem Programm.

Neben der angestrebten Image-Bildung sieht die 
Bank in diesem Projekt auch ein Instrument des 
Personal-Marketings, denn aktive Nachwuchsförde­
rung ist ein integraler Bestandteil der Unterneh­
mensphilosophie.

Ein 1992 abgeschlossenes mehrjähriges Rahmen­
abkommen stellt die Kooperation zwischen der Fö­
deration der Natur- und Nationalparke Europas Sek­
tion Deutschland e.V. (FÖNAD) und der Commerz­
bank auf eine gemeinsame Basis. Es verpflichtet die 
Partner zu gegenseitiger, rechtzeitiger und vollstän­
diger Unterrichtung über Art und Umfang aller ge­
planten Projektaktivitäten und deren Änderung, und 
ermöglicht der FÖNAD die Übernahme wichtiger 
organisatorischer Aufgaben im Rahmen der Zusam­
menarbeit. Diese Vereinbarung ist 1994 bis ein­
schließlich 1997 verlängert worden. Außer der Zusi­
cherung einer kooperativen Zusammenarbeit mit 
Medienvertretern und einer Inforrnationspflicht ge­
genüber der Commerzbank über Medienkontakte 
gibt es keine vertraglich festgelegte Gegenleistung 
der gesponserten Nationalparke.

Die breite positive Resonanz sowohl von Seiten der 
Praktikanten als auch von Seiten der Betreuer vor 
Ort hat uns ermutigt, das Projekt in seiner ursprüng­
lichen Form weiterzuführen.

Erfreulich ist auch die hohe Zahl der Interessenten. 
Allein die Ausschreibungsunterlagen für das Prakti­
kum 1994 wurden über 7.000 mal angefordert und 
verschickt. Die Zahl der tatsächlichen Bewerbungen 
erhöhte sich von 280 für das Praktikum 1991 auf ca. 
800 für das Praktikum 1994.

Ein weiterer positiver Aspekt ist, daß sich Praktikan­
ten aus aller Welt (z.B. Schweiz, Rußland, USA, 
Südafrika) an dem Projekt beteiligen.

2. Auswirkung auf Unternehmensbereiche

2.1 Betrieblicher Umweltschutz

Interner Umweltschutz fand in der Commerzbank 
schon statt als von Ökosponsoring noch keine Rede 
war.

Jedoch gab der Start der Ökosponsoring-Aktivitäten 
eine Vielzahl von Impulsen und beschleunigte die im 
Ansatz schon vorhandene Entwicklung enorm.

Hervorzuheben ist im Bereich interner Umwelt­
schutz, daß die Commerzbank im April 1990 als
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erste Großbank einen Umweltbeauftragten berief, 
der mit seiner Abteilung direkt dem Vorstand unter­
stellt ist.

Nach der Devise "Ressourcen sparen und Abfälle 
vemeiden" überprüft er alle Maßnahmen der Bank 
auf ihre Umweltverträglichkeit hin. Einige Beispiele 
aus seinem Arbeitsbereich seien hier hervorgeho­
ben: Reduzierung des Energie- und Wasserver­
brauchs und der Emissionen, Entsorgung z.B. von 
Scheckkarten und Batterien (sowie Abfällen von Ko­
piergeräten), Verbannung von Plastikgeschirr, Ein­
führung umweltfreundlicher Büromaterialien und 
Reinigungsmittel.

Unterstützung findet der Umweltschutzbeauftragte 
bei den Mitarbeitern der Commerzbank, die im Rah­
men des betrieblichen Vorschlagswesens für reali­
sierbare Vorschläge, die dem Umweltschutz dienen, 
mit einem Bonus belohnt werden. Den gleichen Be­
trag zahlen wir noch einmal an eine Umweltschutz- 
Organisation, die der Mitarbeiter auswählt.

Das große Engagement der Mitarbeiter in dieser 
Hinsicht ist sicherlich auch eine Rückwirkung unse­
res Umweltengagements, denn wir haben festge­
stellt, daß unser Ökosponsoring die Mitarbeiter sen­
sibilisiert hat, gerade was den internen Umwelt­
schutz -den eigenen Arbeitsplatz- betrifft.

Als Folge dieser Erkenntnis werden auch Umwelt­
schutz-Informationen an Mitarbeiter in

• Commerzielles, unsere Mitarbeiterzeitschrift und

• CB Info, d.h. auf elektronischem Weg weiterge­
geben.

Ebenfalls 1990 wurde von uns der Arbeitskreis "Um­
weltschutz in Bürobetrieben" ins Leben gerufen. 
Mindestens zweimal jährlich treffen sich ca. 20 Um­
weltschutzbeauftragte von Banken, Versicherungen 
und Handel zum Gedankenaustausch unter einer 
ganz bestimmten Problemstellung.

2.1.1 Chlorfreies Papier

• Bereits seit 1987 wird in bestimmten Bereichen 
der Bank in größerem Umfang mit Recycling-Pa­
pier gearbeitet; zum Beispiel wird für den Aus­
druck von EDV-Listen fast ausschließlich Recy­
cling-Papier verwendet. Dieses findet auch als 
Kopierpapierzunehmend Verbreitung. Auch Hy­
gienepapier (z.B. Servietten und Toilettenpapier) 
sind ausschließlich aus Altpapier hergestellt. Es 
wird ständig nach Möglichkeiten gesucht, den 
Anteil von Recycling-Papier weiter zu erhöhen.

•  Da der Einsatz von recyceltem Material in eini­
gen Bereichen zur Zeit nur begrenzt möglich ist, 
werden nur Primärfaserpapiere verwendet, die 
chlorfrei gebleicht wurden bzw. aus 50% Recy­
cling und 50% chlorfrei gebleichtem Papier be­
stehen.

Das Jugendmagazin"Yellow" erschien Anfang 1990 
als eine der ersten Zeitschriften auf chlorfreige­
bleichtem Papier; das ''Commerzbank Journal" für

Kunden und die MitarbeiterzeitschriffCommerziel- 
les" folgten kurz darauf in gleicher umweltfreundli­
cher Qualität.

Auch Broschüren werden seit 1990 in zunehmen­
dem Maße auf Recycling-Papier gedruckt.

• Wir sind allerdings verstärkt bemüht, die Entste­
hung von Altpapier möglichst gering zu halten. 
Dies wird durch vielerlei Maßnahmen versucht.
- Verstärkter Einsatz elektronischer Medien
- Um den Vor- und Nachlauf von Papier bei 

Druckern gering zu halten, wurden neue 
EDV-Programme entwickelt und Geräte aus­
getauscht.

- Bankinterne Informationspapiere werden 
beidseitig bedruckt.

- Alle Mitarbeiter werden angehalten, Papiere 
doppelseitig zu benutzen.

Dennoch entsteht täglich ein großer Berg Altpapier. 
Dieser wird getrennt vom Hausmüll entsorgt, wo 
immer dies seitens des Kreises oder der Stadt mög­
lich ist.

Auch bei unseren Werbemitteln zeigen sich die Aus­
wirkungen unseres Umweltengagement. Auch hier 
steht Umweltverträglichkeit im Vordergrund.

2.1.2 BAUM Filialanalyse 
Hamburg-Altona

Die Bank ist nicht nur seit 1988 Mitglied des Bundes­
deutschen Arbeitskreises für umweltbewußtes Ma­
nagement (B.A.U.M. e.V.), sondern BAUM wurde 
von uns im Jahr 1990 beauftragt, eine ökologische 
Schwachstellenanalyse in unserer Filiale Hamburg- 
Altona durchzufahren. Die Ergebnisse dieser Studie 
haben exemplarischen Charakter und sind auf fast 
alle Filialen übertragbar. Ziel war es hier auch, die 
Bauabteilung in unsere Umweltschutzbemühungen 
verstärkt einzubinden.

Was letztendlich mit dazu führte, daß bei der Pla­
nung des neuen Verwaltungsgebäudes in Frankfurt 
am Main großer Wert auf Umweltverträglichkeit ge­
legt wird. Bereits bei der Ausschreibung bzw. Pro­
jektvergabe 1992 wurde auf eine umweltfreundliche 
Bauweise unter Einsatz umweltschonender Baustof­
fe und Bauverfahren geachtet. Der ausgewählte Ent­
wurf ist durch natürliche Belüftung, die Integration 
von Gärten und die Vermeidung von Bodenversiege­
lung ebenso gekennzeichnet wie durch die Nutzung 
von möglichst viel Tageslicht. Mit dem Bau ist 1994 
begonnen werden.

2.1.3 Umweltschutz-Veranstaltungen 
für Mitarbeiter

Um den Umweltschutzgedanken bei den Mitarbei­
tern weiter zu verfestigen, konzipieren wir derzeit in 
Zusammenarbeit mit unserem Umweltschutzbeauf­
tragten, der Personalabteilung und dem Betriebsrat 
eine Schulungsreihe "Umweltschutz" für alle Mitar­
beiter, speziell zugeschnitten auf wichtige Zielgrup­
pen wie Azubis, Orga- und Einkaufsleiter.
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Minimum soll eine verbindliche Schulung für alle 
M itarbeiter sein. Im Mittelpunkt wird das Thema 
"Umweltschutz im Bürobetrieb "stehen, aber auch 
darüber hinaus werden praktische Tips und Informa­
tionen zum Umweltschutz weitergegeben.

Eine Art Pilotprojekt wurde mit 50 Azubis der Com- 
merbank Hannover im März dieses Jahres auf Gut 
Sünder (NABU) durchgeführt. Während einer Pro­
jektwoche mit dem Thema "Umwelt- und Natur­
schutz" wurde dort dem Banknachwuchs Natur­
schutz in Theorie und Praxis intensiv nahegebracht,

Die Resonanz der Teilnehmer war durchweg "sehr 
positiv", so daß dieses Projekt als voller Erfolg ge­
wertet werden kann und als fester Bestandteil in das 
Ausbildungsprogramm integriert wird.

3. Umweltorientierte Geschäftspolitik

Ein weiterer unerläßlicher Pfeiler eines umfassen­
den Umwelt-Managements ist die Produktpolitik. 
Auch hier hat das Okosponsoring Anstöße gegeben.

Die Commerzbank bietet Firmenkunden für umwelt­
freundliche Investitionen ein spezielles Kreditpro­
gramm an. Die besonders günstigen Konditionen 
gehen hierbei zu Lasten der Bankmarge. Dieser 
Umweltkredit ist eine Kombination von Fördermitteln 
der öffentlichen Hand mit einem Kredit, dessen Kon­
ditionen insbesondere mittelständischen Unterneh­
men Umweltschutzinvestitionen erleichtern sollen. 
Mit diesem Produkt trat die Bank 1988 zum ersten 
Mal als umweltbewußte Bank an die Öffentlichkeit. 
Aktuelle Beispiele sind Finanzierungen von W ind­
kraft-Anlagen an der deutschen Nord- und Ostsee­
küste. Auf diesem Gebiet ist die Commerzbank füh­
rend.

1991 haben wir die Broschüre "Zur Umwelthaftung 
der Unternehmensleitung" herausgebracht.

Diese Broschüre bietet Firmen Informationen über 
Risiken und Konsequenzen, die sich aus betriebli­
chen Umweltgefährdungen ergeben. Firmen erhal­
ten einen Überblick über die Gesetze sowie Haf­
tungsfragen und sollen so zu einem Organisations­
schema hingeführt werden, das ein umweltgerech­
tes Management im Betrieb erleichtert. Zu diesem 
Thema finden auch Vorträge in Commerzbank-Filia­
len statt.

Auch in die Kreditrisiko-Bewertung der Firmenkun­
den halten Umweltschutzkriterien mehr und mehr 
Einzug. Denn neben grundsätzlichen, ethischen Fra­
gen stellen Umweltrisiken der Kreditnehmer ebenso 
Kreditrisiken der Bank dar. Hier sind wir auf dem Weg 
zu einer systematischen Umweltbewertungsmetho­
de - vor allem bei Großkrediten und Anleihen. Um 
das erforderliche Fachwissen sicherzustellen, grei­
fen w ir in umweltrelevanten Bereichen durchaus auf 
externe Sachverständige und deren Expertisen zu­
rück. Gleichwohl ist es aber unrealistisch anzuneh­
men, daß Kreditentscheidungen stets ein ökologi­
sches Gütesiegel verkörpern.

4. Unternehmenskommunikation

Auf Maßnahmen und Aktionen im Bereich "Kommu­
nikation" sind die Rückwirkungen unseres Ökospon­
sorings ebenfalls unverkennbar. Auch hierzu einige 
Beispiele:

4.1 Weltspartag

Am Weltspartag wird von den Kreditinstituten ge­
wöhnlich eine ganze Reihe von Give-aways an Kin­
der verteilt, über deren Sinn und Unsinn man durch­
aus geteilter Meinung sein kann.

Seit 1987 gibt es bei der Commerzbank alljährlich im 
Oktober für die jüngsten Sparer ein Gewinnspiel mit 
dem Thema "Umwelt und Natur".

Durch Basteln und Spielen lernen die Kinder unsere 
Umwelt kennen - zum Beispiel, indem sie Tiere und 
Pflanzen ihren angestammten Lebensräumen zu­
ordnen oder Fragen zur Umwelt beantworten. Lehrer 
benutzen die Bastelbögen, um ihren Schülern einen 
spielerischen Einstieg in das Thema Naturschutz zu 
geben.

4.2 Jugend baut Europa 2000 - 
Überlebensfrage Umwelt -

Seit 1988 führt die Commerzbank gemeinsam mit 
dem Rheinischen Merkur den Kreativ-Wettbewerb 
"Jugend baut Europa 2000" durch.

1990 stand der Wettbewerb unter dem Motto "Über­
lebensfrage Umwelt". Jugendliche zwischen 14 und 
21 Jahren waren aufgefordert, Antworten auf die 
Überlebensfrage Umwelt sowie Vorschläge zur Ver­
besserung der heutigen Situation zu erarbeiten. Ein­
gereicht wurden über 1000 schriftliche (Reportagen
o.ä.) und audiovisuelle Arbeiten (Videos) sowie Pla­
kate zu Umwelt-Themen.

4.3 Saarländischer Drehbuchpreis

Nunmehr im dritten Jahr schreibt die Telefilm Saar 
einen bundesweiten Drehbuchpreis aus. In den letz­
ten Jahren waren die Themen freigestellt, dieses 
Jahr ist ein Thema vorgegeben - Nationalparke in 
Deutschland.

Der erste Preis - dieses Drehbuch soll auch verfilmt 
werden - ist mit 50 TDM dotiert.

Gemeinsam mit IBM sponsern wir diesen Preis mit 
je 25 TDM.

4.4 Nationalpark-Ausstellung

Gemeinsam mit der FÖNAD haben wir eine Ausstel­
lung über die deutschen Nationalparke realisieren. 
Die hochwertige Ausstellung ist sowohl in den Natio­
nalparken als auch in Commerzbank-Filialen im ge­
samten Bundesgebiet zu sehen.

4.5 Umweltschutz-Checkliste

Eine weitere Broschüre trägt den Namen "Umwelt­
schutz-Checkliste".
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Diese sowohl für den internen als auch externen 
Einsatz konzipierte Broschüre soll helfen und anre­
gen, konkrete Maßnahmen zu ergreifen und Umwelt­
schutz zu praktizieren.

Kernstück ist eine Checkliste, die Möglichkeiten zur 
Einsparung und umweltbewußtem Verhalten, z.B. in 
den Bereichen Energie, Wasser und Büroartikel, 
aufzeigt. Ziel: Motivation von Mitarbeitern und Kun­
den.

Auch zu dieser Broschüre wird eine Veranstaltung 
konzipiert, die in den Commerzbank-Filialen ange- 
boten wird.

4.6 LIS-Umwelt

Seit vielen Jahren stellt die Commerzbank Unter­
richtsmaterial kostenlos für Schulen zur Verfügung; 
dieser "Lehrer-Info-Service" befaßte sich bis heute 
mit klassischen Bankthemen wie "Wirtschaft und 
Bank"; "Geld und Kredit".

Zur Zeit sind wir dabei, eine Unterrichtseinheit mit 
dem Thema "Umweltschutz” zu entwickeln und im 
Frühjahr 1995 den ca. 8.000 Interessenten zur Ver­
fügung zu stellen.

4.7 Umwelt und Sport

Gemeinsam mit der FÖNAD und dem Landessport­
bund Berlin haben wir die Broschüre "Fair Play mit 
der Natur” entwickelt, die das Spannungsfeld Sport 
und Umwelt behandelt.

Der falsche Umgang mit der Natur durch Sportler - 
vielfach durch Unwissenheit begründet - nimmt im­
mer mehr zu. Mit dem Mountain-Bike quer durch den 
Wald; Free Climbing in der Kernzone des National­
parks Sächische Schweiz, um nur einige Beispiele 
zu nennen.

Unsere Informationsbroschüre zeigt Sportlern, wie 
sie ihren Sport ausüben könne, ohne der Natur zu 
schaden. Es sind gemeinsame Veranstaltungen zu 
diesem Thema geplant. z.B. Seminare mit DSB und 
FÖNAD. Desweiteren wird dieses Thema auch Ein­
gang in unseren LIS-Umwelt finden 5

5. Geschäftspolitik

Es ist zweifellos entscheidend, wie der Gesamtvor­
stand interne - und externe Umweltschutzaktivitäten 
bewertet. In unserem Falle hat er sich ausdrücklich 
dazu bekannt, daß Umweltschutz-Überlegungen in 
alle Entscheidungen einfließen sollen und müssen.

Die Commerzbank hat deshalb ihr Eintreten für um­
weltverträglichen Fortschritt als Teil der Konzemphi- 
losophie 1989 in ihrem Leitbild verankert.

5.1 UN-Umweltprogramm

Anläßlich des Umweltgipfels 1992 in Rio de Janeiro 
hat die Commerzbank zusammen mit rund 30 ande­
ren international tätigen Kreditinstituten die UN-Ban- 
kendeklaration unterzeichnet.

Die Kemaussage dieser Erklärung lautet: Die Um­
welt zu schützen und eine langfristig tragfähige Ent­
wicklung zu gewährleisten, liegt in der gemeinsamen 
Verantwortung aller Menschen, ist mithin eine der 
dringlichsten Aufgaben der Wirtschaft und damit 
auch des Kreditwesens.

Die unterzeichnenden Banken versuchen mit ihrer 
Geschäftspolitik, Bedürfnisse der Gegenwart zu er­
füllen. So sind beispielsweise Umweltrisikobewer­
tung aufzunehmen oder etwa neueste Techniken 
des Umweltmanagements in internen Betriebsab­
läufen umzusetzen - wie z.B. Abfallminimierung oder 
effiziente Energienutzung.

Die Deklaration unterstreicht die Notwendigkeit, 
grenzübergreifend zu handeln. Dazu gehörtauch die 
Überlegung, Ländern der Dritten Welt unter be­
stimmten Voraussetzungen Auslandsschulden ge­
gen die Verpflichtung zum Naturschutz zu erlassen. 
So schalten sich Umweltorganisationen (WWF) in 
sogenannte Debt-for-Natur Swaps ein und realisie­
ren zusammen mit dem Schuldnerland notwendige 
Umweltmaßnahmen. Zur Zeit laufen auch mit der 
Commerzbank Gespräche in der Erwartung, bald zu 
einer konstruktiven Lösung zu kommen.

5.2 Com m erzbank/im pulse- 
Um weltschutzpreis

Unter dem Motto "Mittelstand schützt Umwelt“ hat 
die Bank in Zusammenarbeit mit dem Wirtschafts­
magazin "impulse" 1990 einen mit 150.000,-- DM 
dotierten Umweltpreis gestiftet. Ausgezeichnet wer­
den mittelständische Betriebe, die kostensparende 
Maßnahmen oder Verfahren zum Umweltschutz im 
eigenen Betrieb entwickelt haben.

Die Amecke Fruchtsaft GmbH in Menden bekam 
1993 den ersten Preis verliehen. Amecke ist es u.a. 
gelungen den Wasserverbrauch bei der Flaschen­
spülung um 70% zu senken.

Die Bewerber haben sich dem kritischen Urteil einer 
hochkarätig besetzten Jury unter Leitung von Dr. 
Maximilian Gege, Geschäftsführendes Vorstands­
mitglied beim bundesdeutschen Arbeitskreis für Um­
weltbewußtes Management (B.A.U.M.), zu stellen. 
Die drei ausgezeichneten Preisträger werden auf 
dem alljährlich stattfindenden Umwelttechnologie­
forum UTECH BERLIN vorgestellt und erhalten die 
Möglichkeit, sich auf einer Messe ihrer Wahl mit 
ihren preisgekrönten Produkten einer fachkundigen 
Öffentlichkeit zu präsentieren,

Anhand dieser Beispiele ist sicherlich deutlich ge­
worden, auf welch vielfältige Art und Weise unser 
Engagement im Ökosponsoring in die Bereiche In­
terner Umweltschutz, Produkte, Kommunikation und 
Geschäftspolitik hineinwirkt, was ein solches, nach 
außen gerichtetes Instrument intern in der Lage ist 
anzustoßen und zu bewegen.
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6. R e s ü m e e

W ir haben in unserem Hause in den letzten Jahren 
die Erfahrung gemacht, daß der Glaubwürdigkeits­
anspruch von Ökosponsoring zugleich ein wirkungs­
voller "Hebel" zur internen, umweltorientierten Be­
wußtseinsschaffung ist - auf allen Ebenen. Doch 
diese Schaffung von mehr Bewußtsein für Umwelt- 
und Naturschutz ist auch ein Prozeß, der gerade in 
einem großen Unternehmen seine Zeit braucht.

Uns ist bewußt, daß w ir trotz vieler Fortschritte noch 
einiges zu tun haben und auch in unserem Haus 
noch nicht immer und überall die Sonne von einem 
wolkenlosen "Öko-Himmel" scheint. Aber dies ist ein 
Ansporn für uns.

Daher haben wir einen ständigen Arbeitskreis einge­
richtet, mit unserem Umweltschutzbeauftragten, der 
Personalabteilung und dem Stab Kommunikation, 
um gemeinsam den Umweltschutzgedanken in un­
serem Haus immer weiter voranzubringen.

In einem solch großen Unternehmen bedarf es ein­
fach immer wieder neuer Anstöße und daher ist 
unser Motto in diesem Arbeitskreis: Steter Tropfen 
höhlt den Stein.

A n s c h rift d es  V erfas sers

Uwe Rainer Prim 
Taunusstraße 46 
D - 60261 Frankfurt am Main
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Eine Kurzbetrachtung zum Ökosponsoring-
Zusammenarbeit zwischen Umweltinstitutionen und 

Wirtschaftsunternehmen als neue Wege

Claus-Peter Hutter

1. Integration von Ökologie und Ökonomie?

Aus Wander-, Heimat- und Vogelschutzvereinen ha­
ben sich, insbesondere nach dem ersten europäi­
schen Naturschutzjahr im Jahr 1970, moderne Na­
tur- und Umweltschutzorganisationen entwickelt. In 
der öffentlichen Diskussion treten vor allem folgende 
Akteure auf:

•  Deutscher Naturschutzring (DNR)

• Greenpeace

• Bund für Umwelt und Naturschutz Deutschland 
(BUND)

• Naturschutzbund Deutschland (NABU)

• Deutsche Umwelthilfe (DUH)

• Stiftung Europäisches Naturerbe (EURONA­
TUR)

• Umweltstiftung WWF Deutschland (WWF)

Unter den Verbänden besteht eine mehr oder weni­
ger enge Zusammenarbeit unter dem Dach des 
Deutschen Naturschutzringes, dem neben den hier 
genannten ca. 100 weitere Naturschutz- und Wan­
dervereine mit insgesamt 3 Mio. Mitgliedern angehö­
ren.

Das Verhältnis der Umweltorganisationen zur Wirt­
schaft ist häufig von öffentlichen Auseinanderset­
zungen über die Umweltschäden durch die Wirt­
schaft geprägt. Die Medien greifen öffentlich ausge­
tragene Auseinandersetzungen gerne auf, und so 
gelingt es selbst kleinen Organisationen, sich bun­
desweites Gehör zu verschaffen. Die Stiftung Euro­
päisches Naturerbe, die Deutsche Umwelthilfe und 
andere Organisationen sowie einzelne Umweltbil­
dungsstätten verfolgten einen anderen Weg Im Dia­
log mit der Wirtschaft. In ausgewählten Kooperatio­
nen mit glaubwürdigen Partnern soll dazu ermutigt 
werden, über das vom Gesetzgeber vorgeschriebe­
ne Maß hinausgehend die Umwelt so gering als 
möglich zu belasten.

Nun ist das Verhältnis zwischen der freien Wirtschaft 
auf der einen Seite und dem traditionellen Natur­
schutz auf der anderen seit jeher spannungsgela­
den. Naturschutzverbände, Umweltbildungsstätten - 
ob privat oder staatlich getragen - und Wirtschafts­

unternehmen erscheinen in der Öffentlichkeit als 
Gegenpole, die nicht zusammenpassen. Die bishe­
rigen und augenblicklichen Auseinandersetzungen 
zu den Themen Müllvermeidung, Chemiepolitik, 
Straßenbau und Landwirtschaft bestätigen im Grun­
de dieses Bild.

Korrumpieren sich oder lassen sich die Umwelt­
schützer korrumpieren, wenn sie mit Wirtschaftsun­
ternehmen Zusammenarbeiten? Damit soll nicht nur 
ein verschämtes Akzeptieren einer wie auch immer 
gearteten Unterstützung gemeint sein, sondern 
eben vielmehr eine Kooperation bei Naturschutzpro­
jekten, wie der Aktion "Natur ohne Grenzen" der 
Stiftung Europäisches Naturerbe (sie wird von der 
Deutschen Lufthansa AG unterstützt) oder einzelnen 
Modellprojekten in verschiedenen Ländern wie z.B. 
dem Projekt zur Erhaltung der einmaligen Flußland­
schaft des Nestos-Deltas in Nordost-Griechenland 
(unterstützt vom Daimler-Benz Konzern), bei der die 
Kooperation nicht versteckt, sondern offen ange­
sprochen wird. Die Akademie für Natur- und Umwelt­
schutz Baden-Württemberg etwa erhält Unterstütz­
ung von der Volksbank Bietigheim-Bissingen zur 
Umwelterziehung durch die Förderung der Unterhal­
tung eines Akademie-Lehrgartens. Und die Deut­
sche Umwelthilfe wurde von der Firma Lever für das 
Bodensee-Umweltschutzprojekt gefördert.

Angesichts der rasanten Umweltzerstörung (Was­
ser, Boden, Artensterben etc.) reicht es nicht aus, 
wenn wir als Naturschützer nur durch politischen 
Druck Gesetze und Richtlinien beeinflussen, die die 
Unternehmen zu einem etwas weniger umwelt­
schädlichen Verhalten zwingen sollen.

Solche Gesetze sind wichtig und unverzichtbar, die 
Anstrengungen der an der Erhaltung einer intakten 
Umwelt interessierten Verbände müssen sogar noch 
intensiviert werden. Das allein wird aber nicht genü­
gen, die bedrohlichen Entwicklungen zu stoppen. Zu 
schwerfällig reagieren Politiker auf die momentanen 
Probleme. Die Stiftung Europäisches Naturerbe er­
lebt das immer wieder im Rahmen ihrer Kooperation 
mit der EU-Kommission.

Wir müssen erreichen, daß die Wirtschaft freiwillig 
über die gesetzlichen Vorschriften hinaus handelt
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und so freiwillig neue Maßstäbe setzt. Dazu gehört 
ein glaubwürdiges soziales Engagement im Natur- 
und Umweltschutz aus einer gesellschaftlichen Ver­
antwortung heraus genauso, wie eine Konsequenz 
beim jeweils eigenen Produkt.

Wenn es uns gelingt, daß nicht der Preis allein 
ausschlaggebend dafür wird, welche Sorte Spargel 
oder welche Möbel w ir kaufen, sondern neben der 
Qualität auch die Umweltverträglichkeit eine Rolle 
spielt, - möglichst sogar die entscheidende Rolle - 
dann haben wir schon halb gewonnen. Dann können 
w ir es schaffen, eine umweltgebildete Gesellschaft 
zu erreichen, die Steineichenwälder der spanischen 
Extremadura zu erhalten und andere Rückzugsge­
biete zu sichern oder gar Naturschutz auf 100 % der 
Fläche zu etablieren. Durch das Festhalten an einem 
"Reservatsdenken" können wir das sicher nicht. Wir 
müssen uns mit der W irtschaft auseinandersetzen.

Ein glaubhaftes Engagement der Unternehmen für 
eine intakte Umwelt und ein positiver, in der Öffent­
lichkeit ausgetragener Wettstreit, welches Produkt 
das am wenigsten umweltbelastende ist (und nicht 
das billigste), wird sicher das Kaufverhalten ent­
scheidend beeinflussen.

Ein sehr positives Beispiel für die "ökologische 
Marktwirtschaft" gibt es bereits seit langem: 1983 
erzielte Tengelmann/Kaisers mit der Aktion "Rettet 
die Frösche" eine positive Umsatzentwicklung.

Die Stiftung Europäisches Naturerbe versteht im 
Rahmen von "Natur ohne Grenzen" die Partner­
schaft mit der Lufthansa nicht als einseitige Unter­
stützung. Vielmehr ist sie von Beginn an in einer 
konstruktiven kritischen Auseinandersetzung über 
Möglichkeiten der Lufthansa, sich in der Konkurrenz 
anderer Fluggesellschaften als die am wenigsten 
umweltbelastende glaubwürdig darzustellen und so­
mit diese zu motivieren, hier nachzuziehen.

Beispiele gibt es genug: Angefangen bei der Aus­
wahl von Fluzeugtypen und -motoren (Kats) über 
niedrige Flughöhen bei interkontinentalen Flügen 
zum Schutz der Ozonschicht über Strategien im 
Kurzstreckenbereich (Stichwort Lufthansa-Express 
als Modell für Europa) bis zur Verpackung von Le­
bensmitteln und der Konsequenz bei deren Auswahl.

2. Z u s a m m e n a rb e it  v o n  U m w e lto rg a n is a tio n e n
u n d  W ir ts c h a fts u n te rn e h m e n  im  F o c u s

Exemplarisch werden nachfolgend Kooperationen 
im Rahmen von "Ökosponsoring-Projekten" vorge­
stellt:

2.1 D a s  B a u k a s te n w a s c h m itte l "S k ip" d e r  
F irm a  L E V E R

Die Deutsche Umwelthilfe hat über Jahre hinweg 
Anregungen zur Entwicklung des Produktes, Ver­
packung, Logistik und Präsentation gegeben und 
sich bei internen Mitarbeiterschulungen, Pressekon­
ferenzen, mit Verbandspresseerklärungen und Lob­
byarbeit dafür eingesetzt, daß dieses weniger um­

weltbelastende Waschmittel jetzt auch tatsächlich 
von Handel und Verbraucher akzeptiert wird.

Auszeichnungen: Anfang der 90er Jahre beste Wer­
tung bei der Stiftung Warentest; seit 1993 als einzi­
ges Waschmittel Auszeichnung mit dem Blauen Um­
weltengel.

2.2 D e u ts ch e  L u fth an sa

Durch Mitarbeit von Vertretern der Stiftung Europäi­
sches Naturerbe und der Deutschen Umwelthilfe in 
verschiedenen lufthansa-internen Arbeitskreisen 
drastische Reduzierung des Einwegmülls, Weiter­
entwicklung von Mehrweggeschirr, Einführung des 
"abfallfreien" Business-Class-Menüs (Vorbild für an­
dere europäische Airlines), Teilverlegung von Kurz­
streckenflügen auf die Schiene, Intensivierung der 
Kooperation mit der Deutschen Bundesbahn, Um­
stellung der Bodenverpflegung auf biologisch ange­
baute Lebensmittel (größtes derartiges Projekt in 
Deutschland).

Geplant: Umstellung der Bordverpflegung ebenfalls 
auf biologisch angebaute Lebensmittel (soweit als 
möglich). Erreicht wurden diese Ergebnisse durch 
intensive innerbetriebliche Lobbyarbeit, durch ge­
meinsame Pressekonferenzen von Deutscher Luft­
hansa und Deutscher Umwelthilfe, gemeinsame 
Presseerklärungen, Seminare der Stiftung Europäi­
sches Naturerbe und der Akademie für Natur- und 
Umweltschutz für Meinungsbildner im Umweltbe­
reich, gemeinsame Journalistenbereisungen. Aus­
zeichnungen: u.a. Auszeichnung als einzige Airline 
durch das amerikanische "Umweltbundesamt" EPA 
für das Umweltengagement.

3 . G la u b w ü rd ig k e it is t V o ra u s s e tzu n g

Ein wesentlicher Bestandteil jeder Kooperation ist 
aber auch das gesellschaftliche Engagement des 
Unternehmens im Umweltbereich. Ein besonders 
eindrucksvolles Beispiel ist die Zusammenarbeit mit 
der Firma LEVER im Bodensee-Umweltschutzpro­
jekt. Als Belege für die Projektarbeit wären das Pro­
jekt-Informationsblatt, eine Zwischenbilanz - vier 
Jahre Bodensee-Umweltschutzprojekt - sowie der 
Natur-Reiseführer Bodensee zu nennen. Das Natio­
nale Komitee zum Europäischen Naturschutzjahr 
beim Bundesumweltminister hat aus vielen hundert 
möglichen Projekten das Bodensee-Umweltschutz­
projekt als beispielgebendes Modellprojekt ausge­
wählt, und wird es zum Start des Naturschutzjahres 
Ende Januar / Anfang Februar 1995 als beispielset­
zend vorstellen.

Unternehmen wie LEVER, die Deutsche Lufthansa 
oder Daimler Benz, die derartige Aktionen von Um­
weltverbänden fördern, profitieren langfristig vom 
Erfolg der Projekte. So kann das Unternehmen jeden 
Einzelerfolg am Bodensee (sei es nun der solarbe­
triebene Wassersport, die Einführung einer Boden- 
see-S-Bahn oder die Förderung einer umweltver­
träglichen Landwirtschaft) mit als Erfolg seines un-
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ternehmerischen Handelns darstellen. Gleichzeitig 
weist etwa die Stiftung Europäisches Naturerbe oder 
die Deutsche Umwelthilfe als geförderter Verband 
bei geeigneten Anlässen sowie in Publikationen 
auch auf den Partner in der Wirtschaft hin, der das 
Zustandekommen des Projektes erst möglich ge­
macht hat.

4. Thesen zum Umweltengagement von 
Unternehmen

•  Über das gesetzlich geforderte Maß hinaus ist 
ein Umweltengagement des Unternehmes bei 
Produkt bzw. Dienstleistung notwendig. Dadurch 
kann sich das Unternehmen positiv von Mitbe­
werbern abgrenzen, im Idealfall mit einem Ein­
zelstellungsmerkmal.

•  Wird das Umweltengagement im Kerngeschäft 
mit einem gesellschaftlichen Engagement im 
Umweltbereich gekoppelt (z.B. Kooperation mit 
einem Umweltverband), führt dieses mittelfristig 
zu einem abgerundeten Umweltimage. Wichtig: 
Koppelung von geringer Umweltbelastung bei 
Produkt/Dienstleistung und glaubwürdigem, 
langfristigem gesellschaftlichem Umweltengag­
ment.

•  Das geförderte Projekt muß zum Unternehmen 
passen, auf Effekthascherei zu Lasten der 
Glaubwürdigkeit muß verzichtet werden.

•  Das gesellschaftliche Engagement im Umwelt­
bereich ist nicht mit Sportsponsoring vergleich­
bar. Der durch das Projekt profitierende Braun­
bär oder Weißstorch trägt eben kein Schild 
"sponsored by ..." mit sich herum. Während 
Sportsponsoring auf kurzfristige, hohe Bekannt­
heit ausgerichtet ist, gelingt es Unternehmen, mit 
einem klugen Umweltengagement ihr Image in 
diesem Bereich langfristig nachhaltig und glaub­
würdig zu gestalten.

5. Chancen und Neuanfang

Nachdem es der Natur- und Umweltschutz - wen und 
was man auch immer damit assoziiert - in den ver­
gangenen Jahren trotz vieler Anforderungen nicht 
geschafft hat, mit den herkömmlichen Methoden den 
Ausverkauf von ökologischen Ressourcen zu stop­
pen, müssen neue Wege der gesellschaftlichen 
Etablierung des Natur- und Umweltschutzes und 
damit eine Erhöhung der Akzeptanz für ökologische 
Themen gesucht werden. Weil die Politik - und dies 
zeigt ebenfalls die Vergangenheit - oft viel zu lang­
sam und nur nach entsprechendem Handlungsdruck 
reagiert, bieten sich Kooperationsmodelle zwischen 
Umweltorganisationen und Naturschutzinstitutionen 
auf der einen und Wirtschaftsuntemehmen auf der 
anderen Seite an. Es ist bester Ansatzpunkt aus 
Konfliktgegnern Konflikpartner zu machen und in der 
Wirtschaft auf eine freiwillige Verbesserung von Um­
weltstandards hinzuwirken. Sie müssen immer von 
der Erkenntnis geleitet sein, daß die Kooperationen 
und das jeweilige Engagement der Natur und der 
Umwelt auch helfen und echte Verbesserungen er­
bringen. Ein rein imagebezogenes Ökosponsoring 
würde sich in der kritischen Öffentlichkeit schnell als 
"Feigenblatt“ entlarven.

Anschrift des Verfassers

Claus-Peter Hutter
Leiter der Akademie für Natur- und Umweltschutz 
beim Ministerium für Umwelt Baden-Württemberg 
Postfach 10 34 39 
D - 70029 Stuttgart

Präsident der Stiftung Europäisches Naturerbe 
Güttinger Straße 19 
D - 78315 Radolfzell

25





Laufener Seminarbeitr.1/95,S.27-30. Akad.Natursch.Landschaftspfl.(ANL)-Laufen/Saizach 1994

NNA-Berichte 4/94, S.27-30. Norddeutsche Naturschutzakademie (NNA) - Schneverdingen 1994

Förderprinzipien und Förderprojekte der Allianz 
Stiftung zum Schutz der Umwelt als Beispiel für 
präventiven Umwelt- und Naturschutz

Lutz Spandau

1. Die Allianz Stiftung

Aus Anlaß ihres 100-jährigen Jubiläums hat die Alli­
anz im Jahre 1990 eine Stiftung bürgerlichen Rechts 
errichtet. Sie führt den Namen Allianz Stiftung und 
hat ihren Sitz In München. Mit einem Stiftungskapital 
von 100 Millionen DM, das von den Allianz Gesell­
schaften aufgebracht wird, gehört die Allianz Stiftung 
zu den größten Einrichtungen Deutschlands, die sich 
zum Ziel gesetzt haben, zu einem lebenswerten 
Dasein in einer sicheren Zukunft beizutragen.

Mit der Allianz Stiftung will das Unternehmen ein 
weiteres Zeichen für sein Verständnis gesellschaftli­
cher Verantwortung setzen. Drei Jahre nach Grün­
dung der Stiftung zeigt sich, daß diese beispielhaft 
ist für ein im Umwelt- und Naturschutz besonders 
engagiertes Unternehmen. Seit 1990 wurden Pro­
jekte mit einem Fördervolumen von 25 Millionen DM 
unterstützt.

Die Projekte sind Beleg für das Bemühen, den Stif­
tungsauftrag so fachkundig wie möglich zu erfüllen, 
der nicht ein mehr oder weniger unverbindliches 
Umweltsponsoring zum Ziel hat, sondern die Förde­
rung unmittelbar wirksamer Maßnahmen im 
Mensch-Umwelt-System. Planung, Organisation, 
Durchführung und Kontrolle sämtlicher umweltbezo­
gener Aktivitäten sind denn auch die Hauptaufgaben 
der Stiftung.

2. Prinzipien der Fördertätigkeit und 
Förderprogramm

Die Allianz Stiftung hat ihre Position im Umwelt- und 
Naturschutz auf der Basis eindeutiger Förderprinzi­
pien und eines klaren Förderprogramms definiert. 
Folgende Prinzipien der Fördertätigkeit wurden fest­
gelegt:

Es sollen gefördert werden:

•  unmittelbar wirksame Maßnahmen im Mensch- 
Umwelt-System,

• in sich geschlossene Projekte, die von der Stif­
tung finanziert werden können,

•  Projekte mit tatsächlich erreichbaren Resultaten 
als Beitrag zum präventiven Umweltschutz,

•  Projekte mit Modellcharakter (Pilotprojekte), die 
andere institutioneile Träger zur Fortsetzung und 
Nachahmung anregen,

• angewandte, planungs- und umsetzungsorien­
tierte Forschungen.

Nicht gefördert werden sollen:

• Grundlagenforschungen,
• Projekte, die nur Wirkungen negativer Einflüsse 

auf das Mensch-Umwelt-System mildern, ohne 
die Ursachen zu beseitigen,

•  Projekte aus dem Bereich "Technischer Umwelt­
schutz",

•  Projekte, bei denen das Verursacher- oder Vor­
sorgeprinzip zur Anwendung kommt, oder in die 
Verantwortlichkeit eines Dritten eingegriffen wird,

•  Projekte, bei denen eine Staatstätigkeit ersetzt 
werden soll.

Das Förderprogramm wurde untergliedert in die Be­
reiche "Sektoren des Umweltschutzes" und "Um­
weltschutz in ausgewählten Politikfeldern".

Zu dem ersten Bereich gehören:

•  Naturschutz und Landschaftspflege
• Arten- und Biotopschutz
• Gebietsschutz
• Belastung und Schutz der Böden
• Klima, Luftbelastung und Luftreinhaltung
• Gewässerzustand und -schütz.

Zu den ausgewählten Politikfeldern zählen:

•  Umwelt und Land-, Forstwirtschaft
•  Umwelt und Tourismus
• Umwelt und Siedlungsentwicklung
• Umwelt und Verkehr
• Umwelt und Energie
• Umwelt und Gesundheit.

Neben diesen beiden Bestandteilen des Förderpro­
gramms kann die Stiftung gemäß ihres z.Z. gelten­
den Förderschwerpunktes auch in den Bereichen 
Umweltbildung (Umweltverhalten, Umweltbewußt­
sein), Umweltbeobachtung (Monitoring) und (Um­
welt-) Forschungsvorhaben aktiv werden.

3. Förderprojekte

Vorrangige Zielsetzung der Allianz Stiftung ist es, 
Projekte mit Modellcharakter zu fördern, die den 
neuesten Erkenntnissen und Entwicklungen im Um­
welt- und Naturschutz entsprechen. Wie wichtig es 
ist, den aktuellen Wissensstand zu berücksichtigen,
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Projekte der A llianz Stiftung im Überblick

• Rügen: Landschaftsentwicklung im Herzen 
der Insel

• Berlin: Bau des "Mauerparks" auf dem 
ehemaligen Grenzstreifen

• Spreewald: Patenschaft für eine einzigartige 
Kulturlandschaft

• Bonn: Ausstellung über die deutschen 
Biosphärenreservate in Zusammen­
arbeit mit dem Bundesumweltmini­
sterium

• Biosphärenreservat Rhön: Länderübergreifendes Projekt für 
die Umweltbildung

• Dessau-Wörlitzer Kulturlandschaft: Wiederbelebung des Kühnauer Sees

• Deutsch-Luxemburgischer 
Naturpark:

Konzeption und Gestaltung eines 
Naturschutzzentrums

• Stuttgart: Renaturierung des Neckarufers

• Grafrath bei München: Forschung über neuartige 
Waldschäden

• Itzling bei Erding: Modellprojekt "Umweltverträgliche 
Landwirtschaft"

• Alpenvorland bei Bad Tölz: Wiederherstellung eines 
Hochmoores

• Berchtesgaden: Schutz der Steinadler
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zeigt sich besonders deutlich im Artenschutz. In 
diesem Bereich wurde in Deutschland bisher ledig­
lich eine Art »Krisenmanagement« betrieben - erst 
nach Verdrängen oder bei akuter Gefährdung von 
Pflanzen und Tieren wurden Maßnahmen zu ihrem 
Schutz oder ihrer Wiedereinbürgerung vorgenom­
men. In den neuen Bundesländern ist die Ausgangs­
situation jedoch ganz anders, denn hier gibt es noch 
viele vitale Populationen von Pflanzen- und Tierar­
ten, die in den alten Bundesländern stark gefährdet 
sind.
Hier kommt es nun darauf an, Maßnahmen zur Si­
cherung dieser Arten einzuleiten, noch bevor sie 
akut gefährdet sind. Ein Beispiel dafür ist das För­
derprojekt »Schutz von See- und Fischadler in 
Mecklenburg-Vorpommern«.Es soll aufzeigen, daß 
der Schutz und die Entwicklung des Lebensraumes 
der Adler die wesentliche Grundlage zur Sicherung 
dieser Population ist. Der Adler ist also »Indikator« 
für eine Landschaftsentwicklung im Sinne eines um­
fassenden Naturhaushaltsschutzes.

Das Projekt »Sanierung des Flusses Duwenbeek 
auf Rügen« beruht ebenfalls auf einem ökosystema- 
ren Ansatz zum umfassenden Schutz des Natur­
haushalts. Die Duwenbeek ist durch die Einleitung 
ungeklärter Abwässer, durch Dünger und Pestizide 
aus den angrenzenden großflächig genutzen Land­
wirtschaftsbereichen sowie durch jahrzehntelange 
Vernachlässigung der Gewässerpflege ökologisch 
schwerwiegend belastet, teilweise sogar zur Kloake 
degradiert.
Eine Renaturierung der Kulturlandschaft setzt daher 
an dem Fließgewässer an. Dabei fungiert die Du­
wenbeek als »Meßinstrument« für das von ihr durch­
flossene Kulturland und seine ökologische Qualität, 
die durch Maßnahmen zum Boden-, Gewässer- so­
wie Arten- und Biotopschutz verbessert werden soll. 

Beispiele für Projekte der Stiftung, die den heutigen 
Erkenntnissen zum Schutz des Naturhaushalts ent­
sprechen, erstrecken sich von Rügen bis Bad Tölz. 
So wird im Landkreis Erding gezeigt, wie gemeinsa­
me Wege von Landwirtschaft und Naturschutz ge­
staltet werden können; in Bad Tölz wird die Wieder­
herstellung eines bisher landwirtschaftlich genutzten 
Hochmoores gefördert. Und nicht zuletzt zeigen die 
Projekte »Bau des Mauerparks« in Berlin und 
»Renaturierung des Neckarufers« in Stuttgart, daß 
die Einbeziehung des Menschen ein wesentlicher 
Bestandteil des Förderprogrammes zum Schutz des 
Naturhaushalts ist.

Diesen Aspekt verdeutlicht auch das Engagement 
der Allianz Stiftung in den deutschen Biosphärenre­
servaten. Aufgabe der Biosphärenreservate ist es, 
die Natur- und Kulturlandschaft, in der der Mensch 
eine wesentliche Rolle spielt, zu schützen, zu pfle­
gen und zu entwickeln. Im Rahmen ihrer Patenschaft 
für das Biosphärenreservat Spreewald unterstützt 
die Allianz Stiftung vielfältige Projekte, die diesem 
Auftrag entsprechen.

Das Biosphärenreservat Spreewald hat durch die 
Aktivitäten der Stiftung eine führende Rolle unter den

deutschen Biosphärenreservaten eingenommen. 
Die Tatsache, daß der für diese Schutzgebiete zu­
ständige Bundesminister für Umwelt, Naturschutz 
und Reaktorsicherheit die Allianz Stiftung in eine 
Arbeitsgruppe zur Erarbeitung von »Leitlinien zu 
Schutz, Pflege und Entwicklung der Biosphärenre­
servate in Deutschland« berufen hat, belegt den 
hohen Stellenwert, den man der Arbeit der Stiftung 
beimißt. Mittlerweile hat die Allianz Stiftung ihr En­
gagement vom Spreewald auf das Biosphärenreser­
vat Mittlere Elbe ausgedehnt. Das Biosphärenreser­
vat Rhön soll zukünftig ebenfalls in die Förderkon­
zeption einbezogen werden.

Ein weiterer Förderschwerpunkt ist die Umweltbil­
dung. Damit soll in der Bevölkerung Problembewußt­
sein entwickelt und die Verantwortung aufgezeigt 
werden, die der Mensch für den Schutz und die 
Erhaltung der Natur hat. Auf dieser Grundlage sind 
Maßnahmen zur Umweltbildung und -information, 
beispielsweise Informationspavillons oder Schauta­
feln, fester Bestandteil aller Projekte der Stiftung. Im 
Biosphären reservat Spreewald und im Deutsch-Lu­
xemburgischen Naturpark werden überdies als 
Schwerpunkte der Umweltbildung moderne Natur­
schutzzentren eingerichtet.

Die Förderprinzipien und Projekte der Allianz Stif­
tung sollen verdeutlichen, daß hier eine sachliche, 
fachkundige und von Umweltideologie freie Förder­
tätigkeit verwirklicht wird. Damit werden Beispiele 
gesetzt, die nicht nur kurzfristig eine nachhaltige 
Wirkung entfalten, sondern Vorbilder für eine über­
zeugende Umweltverbesserung sein können.
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Ergebnisse der Arbeitsgruppe:
"Ökosponsoring - welche Kriterien spielen für die Natur eine 

Rolle?"

Johann Schreiner

Ökosponsoringprojekte müssen der Natur zugute 
kommen. Deshalb sollen ausschließlich Maßnah­
men gefördert werden, die dazu dienen, die Natur­
schutzziele zu erreichen. Es gilt, die Leistungsfähig­
keit des Naturhaushaltes, die Nutzbarkeit der Natur­
güter, die Pflanzen- und Tierwelt sowie die Vielfalt, 
Eigenart und Schönheit von Natur und Landschaft 
zu fördern. Um den Mitteleinsatz im Hinblick auf 
diese Ziele zu optimieren, müssen Ökosponsoring- 
Projekte:

*  nachhaltige Wirkung entfalten
das bedeutet beispielsweise bei der Wiederher­
stellung von Lebensräumen (Biotopen) nicht 
oder wenig pflegebedürftige Typen zu bevorzu­
gen;

*  selbst nachhaltig sein,
das bedeutet, Projekte, die über längere Zeit 
laufen, gegenüber mehreren kurzzeitigen Maß­
nahmen zu bevorzugen, z.B. das "Projekt "Prak­
tikum für die Umwelt“ oder Projekte zur Betreu­
ung schutzwürdiger Gebiete;

* in ihren Prioritäten sich am Zustand des Na­
turraum es orientieren,
das bedeutet beispielsweise, Projekte nicht nur 
in Schutzgebieten durchzuführen, sondern dort, 
wo die größte Wirkung im Hinblick auf die ein­

gangs genannten Ziele erreicht wird, und das ist 
oft in weniger spektakulären Gebieten.

*  sich in vo rh an d en e  K o n zep te  zu r Land­
schaftsentwicklung einfügen,
das bedeutet beispielsweise, Zielaussagen in 
Landschaftsplänen, Pflege und Entwicklungs­
plänen, Schutzgebietsverordnungen aufzugrei­
fen und Maßnahmen zu deren Erfüllung durch­
zuführen.

*  auch M aßnahm en zur Naturschutzbildung  

umfassen;
so greifen die besten Gesetze und Verordnungen 
nicht, wenn nicht ein Verständnis für deren Ziele 
vorhanden ist; es gilt, den sorgsamen Umgang 
mit den natürlichen Lebensgrundlagen zu vermit­
teln. Um größtmögliche Breitenwirkung zu erzie­
len, soll insbesondere die Ausbildung von Multi­
plikatoren gefördert werden.
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Ergebnisse der Arbeitsgruppe:
"Ökosponsoring - w elche Kriterien spielen für Unternehm en  

eine Rolle?"

Birgit Grüßer

Grundvoraussetzung für eine erfolgreiche Sponso- 
rensuche ist zunächst, daß man sich mit den Zielset­
zungen und Strategien des unternehmerischen Um­
weltengagements vertraut macht. Nur wenn diese 
bekannt sind, können die für den Geldgeber wichti­
gen Anreize in die Konzeption der Kooperation ein­
gearbeitet werden. Für Unternehmen sind v.a. fol­
gende Aspekte von Bedeutung:

•  Lassen sich durch das Sponsoring bestimmte 
Imagemerkmale erreichen, die in bezug auf die 
unternehmerischen Zielgruppen von Bedeutung 
sind?

•  Ermöglicht das Sponsorship neue Kommunikati- 
ons- und Dialogformen mit unternehmensrele­
vanten Zielgruppen?

•  Kann unternehmensspezifisches Know-how in 
das geförderte Projekt eingebracht werden, bzw. 
können vom Unternehmen erarbeitete Problem­
lösungen in den Bereichen Produktion, Sorti­
ment, Entsorgung, Energiepolitik etc. auf diesem 
Wege demonstriert werden?

•  Ist eine Integration des Projektes in die gesamte 
Unternehmenskommunikation möglich?

•  Wie sehen die Gegenleistungen des Gesponser­
ten aus? Kann das Unternehmen sich darstellen 
z.B. durch eine Einbindung in die Öffentlichkeits­
arbeit des Partners oder durch Lizenznutzungs­
rechte?

•  Wie sieht die mediale Verwertbarkeit des Projek­
tes aus?

•  Eignet sich das Projekt zur Mitarbeitermotivation, 
bzw. können diese sich mit dem Projekt identifi­
zieren?

Folgende Vorgehensweise bietet sich bei der Spon- 
sorensuche an, wobei diese natürlich von Fall zu Fall 
noch individuell auf das einzelne Unternehmen aus­
gerichtet werden kann:

•  Aufstellen interner Richtlinien, die die Zusam­
menarbeit mit der Wirtschaft sowohl inhaltlich als 
auch strukturell bestimmen

•  Erarbeitung einer Selbstdarstellung sowohl des 
Verbandes, der Initiative etc. als auch des Pro­
jektes für das Sponsoren gesucht werden.

•  Erstellung/Versand eines individuell auf den an­
gesprochenen potentiellen Sponsor zugeschnit­
tene Sponsoring- und Kommunikationskonzep­
tes. Dabei ist wichtig, daß der zu kommunizieren­
de Bezug zwischen Unternehmen und gespon­
serten Projekt deutlich wird. Folgende Bezüge 
sind dabei denkbar: Unternehmens-, Produkt-, 
regionaler Bezug, Name oder Logo. Je umfang­
reicher die Möglichkeiten für Presse, aber v.a. 
Rundfunk und Fernsehen sind, über dieses Pro­
jekt zu berichten, desto größer sind die Chancen 
einen Sponsor zu gewinnen. Eine intensive und 
gezielte Pressearbeit ist somit einer der w ichtig­
sten Aspekte für den Sponsor.

•  Wenn ein Sponsor gefunden wurde, muß beach­
tet werden, daß für beide Seiten nur eine langfri­
stige und auf gegenseitigem Vertrauen basieren­
de Zusammenarbeit sinnvoll ist. Daher sollte 
versucht werden, über das Sponsoringprojekt 
hinausgehende Kooperationen zu schließen. 
Von Seiten des Verbandes können z.B. fachspe­
zifische Beratungen durchgeführt werden, der 
Sponsor hingegen kann in Fragen des Marke­
tings, Managements etc. helfen. 
Grundvoraussetzung für eine erfolgreiche Kom­
munikation ökologischer Projekte und Ziele, un­
abhängig von deren Zielgruppe, ist die verständ­
liche und attraktive, zielgruppenspezifische Auf­
machung dieser Informationen. Dies gilt sowohl 
für die Zielgruppe Sponsoren, als auch für die 
breite Öffentlichkeit, wobei das eine das andere 
bedingt. Denn nur wenn der Partner aus dem 
Umweltbereich das Erreichen breiter Kreise der 
Öffentlichkeit garantieren kann, wird eine Zu­
sammenarbeit mit ihm, für die W irtschaft interes­
sant. Letztendlich bedeutet aber der Einbezug 
der Kommunikationsinstrumente Public Relati- 
ons, Pressearbeit und Marketing, daß sowohl die 
Ziele des Gesponserten als auch die des Spon­
sors erreicht werden, denn beiden ist an einer 
breiten öffentlichen Resonanz gelegen.

A n s c h rift d e r V erfasserin

Dr. Birgit Grüßer
Ferdinand-Wallbrecht-Str. 9
D - 30163 Hannover-List
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Übersicht 1

Verbindungslinien zwischen Sponsor und Förderbereich im Umweltsponsoring

Verbindungslinien Hauptmotive Bezüge abgeleitet aus

Verantwortungsbezug Übernahme einer ökologischen 
Verantwortung des Unternehmens

Unternehmensethik

Regionalbezug Dokumentation der Verpflichtung 
des Unternehmens für regionale 
Themen

regionale Problemstellungen, 
Projekte, Aktionen, 
Organisationen

Produktbezug Beitrag leisten zur Lösung von 
Problemen, die durch eigene 
Produkte mit verursacht werden

Betroffenheit des Unternehmens 
mit Gefährdungsbereichen

Imagebezug Verbesserung eines angestrebten 
Images mit ökologischen 
Aspekten

(Soll-) Unternehmensimage ggf. 
auch deren Firmenlogo oder 
Unternehmensnamen

Zielgruppenbezug Suche nach neuen Formen der 
Kommunikation mit 
Unternehmenszielgruppen

Bedarf des Unternehmens an 
einer intensiveren Kommunikation 
mit Zielgruppen

Know-how-Bezug Bereitstellung von 
Unternehmensleistungen zur 
Lösung ökologischer Aufgaben

Fähigkeit der Produkte, 
Dienstleistungen und Mitarbeiter 
zur Problemlösung
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Ergebnisse der Arbeitsgruppe:
"Ökosponsoring - welche Kriterien spielen für die Natur- und 

Um weltverbände eine Rolle ?"

Bernd Raab

Die Natur- und Umweltschutzverbände sind in der 
Regel nicht mit üppigen Finanzmitteln ausgestattet. 
Um ihre Aufgaben im Interesse der Natur, und damit 
auch des A llgem einw oh ls erfü llen zu können, 
mußten sie sich professionalisieren, d.h. mit wissen­
schaftlichen Mitarbeitern, moderner Bürokommuni­
kation und neuesten Informationsmedien ausstat­
ten. Damit sind sie aber auf einen regelmäßigen, 
kalkulierbaren und vor allem ausreichenden Geld­
mittelzufluß angewiesen.

Was liegt da scheinbar näher, als Sponsoring-Mittel 
aus der Industrie anzunehmen? Sehr vielen Ver- 
bandsvertretem liegt jedoch nichts ferner als das. 
Allenfalls wollen sie diese Gelder höchstens mit der 
"Beißzange" annehmen.

Ökosponsoring ist für die Naturschutzverbände ein 
äußerst ambivalentes Thema, da "die Industrie" ja 
das verkörpert, wogegen man ständig ankämpfen 
muß, und die Furcht vor einem faustischen Pakt etwa 
mit der Atomindustrie sehr hoch ist.

In der Arbeitsgruppe 3 des Seminars wurde diese 
Ambivalenz ebenfalls sehr deutlich. Nach teils hitzi­
gen Diskussionen konnte aber ein Handlungsrah­
men definiert werden, der im Folgenden dargelegt 
wird:

1. Z ie le  d e s  Ö k o s p o n s o rin g

Der Zweck des Sponsorings ist sehr kurz zu definie­
ren: Es kann und darf nur ein Mittel für eine effektive 
und erfolgreiche Arbeit für den Erhalt der Natur und 
einer sauberen und gesunden Umwelt sein. Damit 
steht ein jedes Ökosponsoring unter der Prämisse 
eines maximalen Umweltgewinns.

2 . P ra g m a tis m u s

Während sehr viele Naturschutzverbandsvertreter 
sogenannte "Ausschluß"-Branchen fordern, dazu 
zählen neben den (Atom)Stromerzeugern, den Au- 
toherstellem und den Chemieunternehmen auch die 
Rüstungsfirmen (HASSLER 1993), stellte die Ar­
beitsgruppe fest, daß hier ein pragmatisches Vorge­
hen vonnöten sei. Heute seien die meisten Unter­
nehmen so sehr verflochten, daß ein sicheres Über­

prüfen des Sponsoren bzw. der Geldpfade nicht 
mehr möglich sei. So könne der Puddinghersteller 
der einen Sponsorvertrag anbietet, durchaus die 
Tochter eines Multiunternehmens mit großer Rü­
stungsabteilung sein.

Damit lief die Diskussion auf die Erkenntnis hinaus, 
daß es leider so gut wie keine "harmlosen" Unter­
nehmen gibt.

Die durchaus berechtigte Forderung nach ethisch 
sauberem Geld führt zu einer Selbstausgrenzung, 
die es letzlich erschwert oder unmöglich macht, Na­
turschutzziele zu erreichen.

Vielmehr muß auch von der Seite der Naturschutz­
verbände die Notwendigkeit und die Möglichkeit ge­
sehen werden im Rahmen von Sponsoring-Projek­
ten gewohnte und teilweise überkommene Feindbil­
der und Klischees auf beiden Seiten abzubauen und 
in positive Auswirkungen auf die Natur einerseits und 
ein naturverträglicheres Handeln des Unternehmens 
anderserseits umzuwandeln.

3. G la u b w ü rd ig ke it

Innerhalb des Dialogs zwischen dem Naturschutz­
verband und dem Unternehmen ist das wichtigste 
Anliegen die Glaubwürdigkeit. Diese muß auf beiden 
Seiten unbedingt gewahrt sein und muß auch im 
Falle des Unternehmens abprüfbar sein.

Das Sponsoring-Objekt muß gewährleisten, daß die 
Verbandsziele dadurch nicht gefährdet werden. Es 
darf nach außen, also in der Öffentlichkeit, und auch 
nach innen nämlich den Mitgliedern gegenüber nicht 
der Eindruck entstehen, daß der Verband für "30 
Silberlinge" eine unheilige Allianz eingeht.

Die Verbände haben darüber hinaus einen guten Ruf 
zu verteidigen. Dieser Ruf ist nicht käuflich im nega­
tiven Sinn des Wortes.

Die Glaubwürdigkeit des Sponsors ist wohl der sen­
sibelste Punkt im Ökosponsoring. Mit ihr steht und 
fällt die Akzeptanz eines Förderprojekts oder einer 
allgemeinen institutionellen Förderung. Dabei muß 
der Sponsor nach Ansicht der Arbeitsgruppe erken-
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nen lassen, daß er selbst ein möglichst konsequen­
tes Verhalten zur Vermeidung von Umweltbelastun­
gen innerhalb seines Betriebes realisert oder doch 
stark anstrebt.

Diese Anstrengungen sollen die Kriterien

• Produktpalette
• Produktionsweise
• Produktionswege
• Dienstleistungen

umfassen. Neben der Vermeidung soll er auch nach- 
weisen können, daß er allgemeine Umweltziele um­
zusetzen bereit ist.

Dazu muß der Sponsor im Interesse einer fairen 
Partnerschaft auch die Verantwortung übernehmen.

4. Verantwortung

Daß die Verbände Verantwortung für die Umwelt 
übernommen haben, ist klar. Doch auch der Sponsor 
muß erkennen lassen, daß er dies anstrebt und 
bemüht ist dies maximal zu erreichen. Wie weiter 
unten erläutert wird, ist es wichtig neben einer Ziel­
kongruenz auch eine Verantwortungskongruenz an­
zustreben. Nur so läßt sich auch die Glaubwürdigkeit 
aufrechterhalten.

Eine Überprüfung des Willens des Sponsors diese 
Verantwortung zu übernehmen ist dann möglich, 
wenn er erkennen läßt, daß er über eine Umweltphi­
losophie wenigstens in Ansätzen verfügt. Eine Ent­
wicklung zu höherer Umweltverantwortung muß 
Kontinuität zeigen. Ökologische, trendgeprägte Ein­
tagsfliegen können nicht als Sponsorpartner akzep­
tiert werden.

5. Interne Umwelt- und Naturschutz- 
"Philosophie"

Ein potentieller Sponsor muß nach Ansicht der Ar­
beitsgruppe deutlich machen, daß er selbst, also 
unabhängig vom Naturschutzverband versucht, Um­
weltziele zu verfolgen. Dies kann im Optimalfall eine 
selbstauferlegte Umweltverträglichkeitsprüfung der 
Produkte einschließlich deren Entsorgung, der Pro­
duktionswege und des Betriebsablaufes sein. Dazu 
zählt z.B. auch die freiwillige Installierung eines Um- 
weltmangementsystems im Betrieb (Öko-Audit) mit 
der Erstellung von Umweltbilanzen.

Als Beispiel sei hier die Firma KUNERT genannt, die 
kürzlich in einer vom SustainAbilityLtd. London im 
Auftrag der UNO erstellten Studie für ihre Ökobilanz 
den 4. Platz einnahm. Dazu zählt auch die Beschäf­
tigung eines Umweltbeauftragten in der Firma, der 
zu einer höheren Umsetzungsrate der Umweltziele 
des Unternehmens führen soll.

Dabei müssen aber auch vom Naturschutzpartner 
die kleinen Schritte, mitunter sehr kleinen Schritte, 
wie etwa die Umstellung auf Dauergeschirr anstatt 
Einweggeschirr in der Kantine gewürdigt und dann 
positiv verstärkt werden.

Diese interne Philosophie muß aber auch nach 
außen transportiert und nicht nur als Werbegag er­
kennbar sein.

6. Transparenz der Partnerschaft

Bei allen Ökosponsoring-Projekten ist ein Nachvoll­
ziehen der Ziele und der Beweggründe unabdingbar. 
Hier können und müssen beide Partner Verband und 
Unternehmen in den Medien als gleichrangige Part­
ner vertreten sein. Damit läßt sich die Akzeptanz in 
der Öffentlichkeit wesentlich verbessern und die 
Imagesteigerung für die Firma durch ein Natur­
schutzprojekt verliert den Ruch des Feigenblattes.

Die Zusammenarbeit mit den Marketingabteilungen 
der Unternehmen und der professionelle Einsatz der 
Werbemittel stehen den Verbänden ja in der Regel 
nicht in ausreichendem Maße zur Verfügung, so daß 
hier ein echter Vorteil für den Verband und dessen 
Ziele augenscheinlich wird, die so eine größere Brei­
tenwirkung entfalten können.

Zusätzlich verliert die Naturschutzorganisation den 
Makel des ewigen Neinsagers und erscheint als 
konstruktiver Partner. Ein Vorteil, der nicht hoch ge­
nug eingeschätzt werden kann.

7. Ökologische Bewußtseinserweiterung - 
Lerneffekte

Durch die Zusammenarbeit mit dem Unternehmen 
und das ist wohl einer der wichtigsten Gründe für die 
Durchführung gemeinsamer Projekte lassen sich 
"umwelterzieherische" Effekte in dem betreffenden 
Unternehmen erreichen.

Durch das Einbringen von Umwelt- und Naturschutz 
Know-how seitens der Naturschutzorganisation 
kann neben den inneren Betriebsabläufen auch die 
Produktion selbst zunehmend ökologisiert werden, 
Nachdem dies meist auch ökonomischer ist, was 
intelligente Betriebswirtschaftler längst erkannt ha­
ben, profitiert wiederum der Sponsor vom Wissen 
des Gesponserten - es entsteht also eine echte 
Symbiose zu beiderseitigem Nutzen. Die Argumen­
tation, daß Umweltbewußtsein der Konkurrenzfähig­
keit schade, ist nur in überkommenen Denkstruktu­
ren mancher heute konkurrenzschwacher Chefeta­
gen weiter gebräuchlich.

Diese für die Umwelt positiven Effekte können sich 
in folgenden Bereichen niederschlagen:

• Produktspezifische Abläufe
• Produktionsspezifische Abläufe
• Firmenspezifische Abläufe

Dabei wird eine Einflußnahme auf alle drei Bereiche 
eher die Ausnahme sein. Nichts desto trotz muß der 
Naturschutz-Partner versuchen jedes kleine "Öko- 
pflänzchen“ beim Unternehmenspartner zu hät­
scheln und zu pflegen.

Als Beispiel für das Genannte sei hier die (allerdings 
ungesponserte) Zusammenarbeit des Bayerischen 
Landesbunds für Vogelschutz (LBV) mit der Firma
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KNAUF, einem der größten Gipsproduzenten Euro­
pas, genannt. Durch das Einbringen wissenschaftli­
cher Erkenntnisse des LBV zur Restituierung von 
Gipssteppen-Lebensräumen in die Folgenutzungs­
planung von Gipssteinbrüchen der Firma sind erheb­
liche positive Wirkung ausgegangen ist. Die maximal 
naturorientierte Folgenutzung hat sich in der Zwi­
schenzeit quasi zur normativen Kraft des Faktischen 
in der landschaftpflegerischen Begleitplanung der 
Firma KNAUF entwickelt. Der LBV hat dabei dadurch 
auch profitiert, daß er zum ernstgenommenen An­
sprechpartner für andere Gipsproduzenten gewor­
den ist.

8. K la re  V e rträ g e  ü b e r Z ie lk o n g ru e n z  u nd  
p o lit is c h e  U n a b h ä n g ig k e it

Ökosponsoring kann nur dann für beide Partner 
sinnvoll sein, wenn sich daraus keine Abhängigkei­
ten entwickeln. Diese Abhängigkeiten können nicht 
nur finanzieller Natur sein. Öfter wird die Gefahr 
bestehen, daß sich aus Sponsorverträgen ethisch­
moralische und allgemein verbandspolitische Ge­
wissensprobleme ergeben.

Dies bedeutet, daß durch ein Sponsor-Projekt in 
jedem Fall die politische Unabhängigkeit der Natur­
schutzorganisation erhalten bleiben muß und es 
auch sichergestellt sein muß, daß die Aktivitäten des 
Sponsors in Bezug auf die Umweltauswirkungen 
stets auch weiterhin kritisch beleuchtet werden dür­
fen, ja  sogar müssen. Eine Rückkoppelung zu den 
Themen Glaubwürdigkeit und Verantwortung muß 
stets erfolgen.

Das Stichwort lautet in jedem Fall: Der Gesponserte 
muß "Nein" sagen können !

Eines darf die Naturschutzseite jedoch auf keinen 
Fall - sich unter Wert verkaufen ! Das Wissen, das 
die Verbände haben, ist ein Wirtschaftsgut wie jedes 
andere, gerade hier muß ein Naturschutz zur Image­
aufbesserung quasi zum Nulltarif ausgeschlossen 
sein.

9. K e in  S p o n s o rin g  w en n :

Die oben genannten Darstellungen lassen vielleicht 
den Eindruck aufkommen, daß Ökosponsoring in

allen Fällen positiv zu werten ist. Natürlich muß 
dieser Eindruck falsch sein, denn es bleibt eine 
Reihe von Problemfeldem, in denen ein Sponsoring 
deutlich abzulehnen ist.

So darf es nach Ansicht der Arbeitsgruppe kein 
Sponsoring geben, dergestalt, daß damit Eingriffe 
nach § 8 Bundesnaturschutzgesetz (BNatSchG) 
kompensiert werden sollen - "Eingriffs-Sponsoring".

Ferner ist ein Sponsoring abzulehnen, wenn beim 
Unternehmenspartner keinerlei Anstrengungen er­
kennbar sind, intern und extern einen höheren Um­
weltstandard zu realisieren, und damit das Sponsor­
projekt augenscheinlich nur Alibi-Funktionen erfüllt. 
So wäre ein Sponsoring durch eine Bank sicher 
abzulehnen, wenn diese ein Artenschutz-Projekt in 
Bayern fördert, gleichzeitig aber Kredite für Stau­
damm-Projekte in wertvollster Natur Lapplands be­
reitstellt, anstatt dort ebenfalls ökologisch orientierte 
Projekte zu unterstützen.

Bei konsequenter Handhabung des in der Arbeits­
gruppe entwickelten Kriterienrahmens ist ein glaub­
würdiges, seriöses und effektives Sponsoring mög­
lich, dessen Auswirkungen sich hoffentlich dort ent­
falten wo sie dringend gebraucht werden - in der 
bedrohten Natur.

Lite ratu r:

Bruhn, M. (1990):
Sozio- und Umweltsponsoring. Engagements von 
Unternehmen für soziale und ökologische Aufga­
ben.- München

Häßler, R. (1993):
Umweltschutz als Werbegag?.- Umweltsponsoring 
im Kreuzfeuer der Kritik; Politische Ökologie Nr. 31,
S. 93-96

A n sc h rift d es  V erfa s s e rs

Bernd Raab
Dipl. Ing. Landespflege
Landesbund für Vogelschutz in Bayern e.V.
Kirchenstraße 8
D - 91161 Hilpoltstein
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Kriterienkatalog des Landesbunds für 
Vogelschutz zum Ökosponsoring

Bernd Raab

1. Sponsoring und der LBV

Während in dem ANL-Seminar über Ökosponsoring 
diskutiert wurde, waren die Verbände nicht untätig 
und haben ihre eigenen Kriterienkataloge entwickelt. 
Im folgenden soll der Katalog, den der Landesbund 
für Vogelschutz in seinem Arbeitskreis Werbung er­
arbeitet hat, knapp vorgestellt werden. Dabei werden 
Gemeinsamkeiten aber auch deutliche Unterschie­
de zum Ergebnis der Arbeitsgruppe 3 des Seminars 
in Aschaffenburg deutlich:

2. Ausgangssituation:

Auch der LBV hat erkannt, daß viele Unternehmen 
zunehmend nach neuen Möglichkeiten suchen, um 
neue Kunden zu gewinnen und die alten Kunden zu 
halten. Das Thema Natur-/Umweltschutz bietet sol­
che Möglichkeiten. Unternehmen suchen nach kom­
petenten Partnern wie dem LBV. Der LBV sucht nach 
neuen Finanzierungsmöglichkeiten. Das Öko- Spon­
soring bietet dazu eine Alternative.

Die früheren Gegner (Wirtschaft - Naturschutz) sol­
len jetzt zu Partnern werden. Problem: Glaubwürdig­
keit der Zusammenarbeit für die Öffentlichkeit, Me­
dien, Zielgruppen des Unternehmens etc.; aber auch 
für Mitglieder/Spender des LBV! Gefahr von Aussa­
gen wie: "LBV läßt sich von der Industrie kaufen" - 
"Unternehmen betreibt Alibinaturschutz"(vgl. Punkt 
"Glaubwürdigkeit" der Arbeitsgruppe)

Der LBV hat deshalb einen konkreten Handlungs­
rahmen für das Sponsoring auch für seine Kreis­
gruppen entwickelt, wann, unter welchen Bedingun­
gen er Sponsorships eingeht. Damit kann der LBV 
innerhalb des gesamten Verbandes auch bayern- 
weit einheitlich vorgehen und spricht eine Sprache.

Der Vorstand des LBV hat den vorliegenden Katalog 
verabschiedet. (Anmerkung: Begriff "Untergliede­
rungen" wird im folgenden verwendet anstelle 
"Kreis-, Orts-, Jugendgruppen und Geschäftsstel­
len")

3. Zielsetzung des Sponsoring

•  Sponsoring ist für den LBV nicht nur eine weitere 
Möglichkeit der Finanzmittelbeschaffung son­
dern bietet zudem die Chance

• in einen direkten Dialog mit der Wirtschaft für 
eine betriebliche Ökologisierung einzutreten,

und somit Anstoß für eine umweltorientiertere 
Wirtschaftsweise zu liefern. Ohne eine Ökologi­
sierung unserer Gesellschaft, hier der Wirtschaft, 
werden auch die Erfolge unsere Arten- und Bio­
topschutzbemühungen langfristig immer wieder 
konterkarriert (vgl. Punkt "ökologische Lerneffek­
te" der Arbeitsgruppe) und kann weiter

•  zu einem Baustein in der Öffentlichkeitsarbeit 
des LBV werden, in dem die Multiplikatorfunktion 
von Unternehmen (Mitarbeiter, Kunden, Liefe­
ranten) genutzt wird.

4. Grundsätze für Sponsoring-Kooperationen:

•  Sponsoring muß immer zu einem Fortschritt für 
Natur/Umwelt führen und den Satzungszielen 
des LBV förderlich sein, (vgl Punkt "maximaler- 
Umweltgewinn" der Arbeitsgruppe). Dies wäre 
dann fraglich, wenn wir durch Sponsoring Gelder 
für den Naturschutz erwirtschaften, gleichzeitig 
jedoch damit den Absatz umweltschädlicher Pro­
dukte fördern.

•  Abgesehen von wenigen Ausnahmen (Rüstung, 
Atom, Tabak) erfolgt grundsätzlich kein allgemei­
ner Branchenausschluß von potentiellen Spon­
sorpartnern des LBV (vgl. Arbeitsgruppenergeb­
nis "Pragmatismus").
Vielmehr erfolgt immer eine Einzelfallprüfung an­
hand des Anforderungskriterienkataloges. In kri­
tischen Branchen wie Automobil oder Großche­
mie kommen nur solche Unternehmen in Frage, 
die hier eine Vorreiterrolle in Sachen Umwelt­
schutz einnehmen, bzw. einnehmen wollen 
(Bsp.: WWF und Lufthansa).

•  Die Kritikfähigkeit des LBV gegenüber seinen 
Sponsorpartnem muß trotz einer Zusammenar­
beit erhalten bleiben (vgl. Punkt "politische Un­
abhängigkeit" der Arbeitsgruppe).

• Es dürfen keine generellen Abhängigkeiten des 
LBV von einzelnen Sponsoren entstehen, weder 
in organisatorischer, finanzieller noch verband­
spolitischer Sicht.

5. Anforderungskriterien an Unternehm en:

•  Das Image der Unternehmen in der öffentlichen 
Meinung, und das ihrer Produkte muß mit dem 
des LBV verträglich sei. Ansonsten läuft der LBV
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Gefahr, sein eigenes positiv besetztes Image als 
anerkannter Naturschutzverband zu verwirken. 
Die Zusammenarbeit mit einem Unternehmen 
muß glaubhaft kommuniziert werden können.

•  Unternehmen müssen bereit sein, sich mit den 
Zielen des LBV, zumindest bezogen auf das ge­
meinsame Projekt, auseinanderzusetzen und zu 
identifizieren.

•  Die Unternehmensleistungen müssen umwelt­
verträglich sein oder es sind Bestrebungen für 
die innerbetriebliche Ökologisierung im Gange, 
angefangen bei der Forschung und Entwicklung 
über Rohstoffversorgung, Produktion, Produkte, 
Verpackung, Vertrieb bis hin zu Entsorgung, W ie­
derverwertung und Abfallvermeidung in allen 
Stufen (vgl. Punkte "Verantwortung" und "Interne 
Umwelt-Philosophie").

•  Der Schutz von Umwelt und Natur als gleichbe­
rechtigtes Unternehmensziel muß im Leitbild 
bzw. der Unternehmensphilosophie verankert 
sein, bzw. es sind Bestrebungen im Gange, dies 
zu tun.

•  Umwelt- bzw. Naturschutz muß innerhalb der 
Unternehmen Chefsache sein bzw. institutionali­
siert sein, etwa mittels eines Umweltbeauftragten 
mit entsprechenden Kompetenzen oder es müs­
sen Bestrebungen im Gange sein, dies zu ver­
wirklichen.

•  Die Unternehmen müssen bereit sein, auf Anfra­
ge benötigte Angaben aber Unternehmens-, 
Konzernstruktur bzw. über Produkte und Produk­
tionsmethoden etc. zu machen (vgl Punkt "Tran­
sparenz"). 6

6 . K o m p e te n z re g e lu n g , E n ts c h e id u n g s w e g e  
im  L B V

6.1 E b e n e  L a n d e s g e s c h ä fts s te lle

•  Mit Sponsoring betraute Mitarbeiter stimmen 
sich mit dem zuständigen Vorstandsmitglied und 
Mitglied im AK Werbung) bei Entscheidungen 
über Sponsoring-Kooperationen ab

•  in kritischen Fällen (zweifelhaftes Image der Un­
ternehmen, deren Produkte etc.) stimmt sich der 
AK Werbung (aus Zeitgründen i.d.R. schriftlich) 
mit der gesamten Vorstandschaft ab.

•  Abschließende Verhandlungen mit Firmen sind 
durch ein Vorstandsmitglied (Vorsitzender/stellv. 
Vorsitzender oder Vorsitzender AK Werbung) zu 
führen.

•  Der AK Werbung informiert den Vorstand über 
geplante/laufende Projekte

Mit Sponsoring betraute Mitarbeiter besitzen so spe­
zifischen Handlungsspielraum, um als kompetenter
Ansprechpartner seitens der Unternehmen aner­

kannt zu werden und um innerhalb gewisser Fristen 
handlungsfähig zu bleiben.

6.2 E b en e  L B V -U n te rg lie d e ru n g e n

Situation: Der Gesamtverband muß in der Zusam­
menarbeit mit der freien W irtschaft einheitlich Vorge­
hen, um als kompetenter bayernweiter Partner aner­
kannt zu werden, so gilt:

•  Übernahme des Handlungsrahmens durch LBV- 
Untergliederungen;

•  Untergliederungen können nur auf ihren Aktions­
radius (zum Beispiel Landkreis für eine Kreis­
gruppe) bezogene Kooperationen eingehen. 
Diese Kooperationen müssen jeweils mit der 
Landesgeschäftsstelle abgestimmt werden;

•  überregionale Vereinbarungen fallen grundsätz­
lich in den Kompetenzbereich der Landesge­
schäftsstelle;

•  bemühen sich Untergliederungen um Sponsor­
partner, die von ihrer wirtschaftlichen Bedeutung 
auch für eine Kooperation mit der Landesge­
schäftsstelle von Interesse sein könnten, muß 
hier eine Abstimmung erfolgen, um die weitere 
Vorgehensweise vorzubereiten;

•  die Landesgeschäftsstelle muß grundsätzlich 
über alle Sponsoring-Vereinbarungen informiert 
werden, umgekehrt inform iert die Landesge­
schäftsstelle die zuständigen LBV-Untergliede­
rungen in den jeweiligen Regionen;

•  Sponsoring-Vereinbarungen, in denen der LBV 
konkrete Gegenleistungen für ein Unternehmen 
erbringen muß, müssen von der Landesge­
schäftsstelle unterzeichnet werden (bezieht sich 
nicht auf Spenden, die Untergliederungen von 
Firmen erhalten und beispielsweise darüber in 
ihren Jahresberichten etc. berichten);

•  nur die Landesgeschäftsstelle kann über die Ver­
gabe des LBV-Logos (Eisvogel) an ein Unterneh­
men, daß damit Werbung machen möchte, ent­
scheiden!

Der Katalog des LBV hat sich (unabhängig) weitge­
hend an den Kriterien der Arbeitsgruppe orientiert. 
Der Verband hat eigens einen Mitarbeiter für Marke­
ting und Sponsoring angestellt, dessen Aufgabe nun 
ein gezieltes Projekt-Sponsoring gemäß dieses 
Rahmens ist.

A n s c h rift d es  V erfas sers

Bernd Raab
Dip. Ing. Landespflege
Landesbund für Vogelschutz in Bayern e.V.
Kirchenstraße 8
D - 91161 Hilpoltstein
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Umweltsponsoring -
Empfehlungen an Umweltschutzorganisationen

Florian Haicour1)

Durch empirische Erhebungen an der TU München- 
Weihenstephan wurden neue Erkenntnisse zum 
Umweltsponsoring gewonnen. Welche spezifischen 
Anforderungen stellen die Sponsoren an geförderte 
Projekte im Umweltschutz? Was sind die Ursachen, 
die zu einem Engagement im Umweltsponsoring 
führen?

1. Einleitung

Im Marketing ist es heute ein aktuelles Thema, daß 
Konsumenten für ökologische Fragestellungen sen­
sibler geworden sind. Eine Reaktion darauf sind 
ökologisch orientierte Marketingstrategien für das 
Unternehmen und seine Produkte. Als ein Bestand­
teil der Kommunikationspolitik wird in den letzten 
Jahren bei zahlreichen Unternehmen das Umwelt­
sponsoring als innovatives Instrument zur umwelt­
freundlicheren Positionierung des Unternehmens 
eingesetzt. Dabei erhalten Organisationen, die Na­
turschutz und Landschaftspflege betreiben für ihre 
Projekte finanzielle Mittel; im Gegenzug räumen die­
se Organisationen den Unternehmen das Recht ein, 
das Engagement für kommunikationspolitische 
Maßnahmen zu nutzen. Diesem relativ neuen Betä­
tigungsfeld der Unternehmen wird eine stark wach­
sende Bedeutung zugemessen. Das jährliche Volu­
men an Sponsorengeidern im Umweltschutz wird 
derzeit für die Bundesrepublik Deutschland auf 50 -1 00 
Millionen DM geschätzt.2)

Zum Umweltsponsoring liegen z.Zt. wenige, aus­
schließlich deskriptiv ausgewertete Studien vor 3). 
Ursachenanalysen, die Erkenntnisse dazu liefern, 
weiche Faktoren auf ein Engagement im Umwelts­
ponsoring Einfluß haben, existieren noch nicht. 
Ebenfalls gibt es noch keine Messungen, die häufig 
gemachte Behauptungen hinsichtlich des Umwelt­
sponsoring bestätigen könnten.

Weiterhin ist anzumerken, daß bei den bisher vorlie­
genden Erhebungen die Daten gemeinsam für Um­
welt- und Soziosponsoring erfaßt wurden; isoliert 
gewonnene Zahlen nur zum Umweltsponsoring lie­
gen daher noch nicht vor. Die Durchführung der hier 
vorgestellten Untersuchungen strebte eine Beseiti­
gung dieser Defizite in der empirischen Forschung
an. Dabei wurden zu folgenden Punkten auf­
schlußreiche Ergebnisse erwartet:

•  Überblick über die Verbreitung von Umweltspon­
soring bei Umweltschutzorganisationen,

•  Art und Ausmaß bestehender Umweltspon- 
sorships,

•  Anforderungen der Sponsoren an Umweltschutz­
organisationen,

•  Ursachen, die ein Engagement im Umweltspon­
soring positiv oder negativ beeinflussen bzw. 
bestimmten Typen von Umweltsponsorship füh­
ren.

2. Verbreitung von Um weltsponsoring bei 
Um weltschutzorganisationen

Um einen Überblick über die Verbreitung von Um­
weltsponsoring zu gewinnen, wurde zunächst eine 
schriftliche Befragung bei Umweltschutzorganisatio­
nen durchgeführt. Die Ergebnisse der Erhebung sind 
insbesondere für die darauf aufbauende Befragung 
bei kommerziellen Unternehmen von Interesse, da 
nach Unternehmen gefragt wurde, die als Umwelt­
sponsoren tätig sind.

Es wurden insgesamt 40 Organisationen und Stiftun­
gen, die in Naturschutz und Landschaftspflege tätig 
sind, angeschrieben. Damit werden alle überregio­
nal in, der Bundesrepublik Deutschland tätigen Ver­
einigungen erfaßt. Durch einen Rücklauf von 34 
Fragebögen kann ein repräsentativer Überblick über 
die momentane Situation bezüglich Art und Ausmaß 
des Umweltsponsoring bei den Organisationen und 
Stiftungen gegeben werden. Von den 34 antworten­
den Organisationen waren 19 Stiftungen (haupt­
sächlich von Unternehmen).

Bei den verbleibenden 15 Organisationen werden 
Projekte in fünf Fällen häufig, in drei Fällen selten 
und ebenfalls in drei Fällen evtl, in Zukunft durch 
Umweltsponsoring finanziert. Nur die verbleibenden 
vier Organisationen lehnen Umweltsponsoring als 
Mittel zur Finanzierung von Projekten ab. Erst bei 
fünf Organisationen, die Umweltsponsoring in An­
spruch nehmen, liegen bereits konkrete Richtlinien 
für Umweltsponsorships vor (vgl. Übersicht 1). Ins­
gesamt erscheint Umweltsponsoring noch als relativ 
neues Instrument zur Finanzierung von Projekten; 
strategische Überlegungen seitens der Umwelt-
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Ausmaß von Umweltsponsoring bei Umweltschutzorganisationen

Übersicht 1

Umweltsponsoring liegen bereits Richtlinien 
für Umweltsponsoring vor?

kommt 
nicht in 
Frage

geplant selten häufig

Akademie für Naturschutz und 
Landschaftspflege

X nein

Aktion Fischotter e.V. X Unternehmen muß 
ökologisch glaubwürdig sein

Arbeitsgemeinschaft beruflicher 
und ehrenamtlicher Naturschutz 
e.V.

X nein

Bund für Umwelt und Natur­
schutz e.V. (BUND)

X Rahmenvertrag wird 
erarbeitet

Bürger-Initiativen-Umweltschutz
e.V.

X nein

Deutscher Alpenverein e.V. X nein

Deutscher Naturschutzring e.V. X strengste Auslese

Deutsche Umwelthilfe e.V. X strengste Auslese

Greenpeace e.V. X nein

Naturschutzbund Deutschland 
e. V. (NABU, früher D.B.V.)

X Richtlinien in Vorbereitung

Öko-Institut X nein

Robin Wood e.V. X nein

Schutzgemeinschaft Dt. Nord­
seeküste e.V.

X nein

Verein Jordsand zum Schutz der 
Seevögel

X nein

World Wide Fund for Nature 
(WWF)

X Unternehmen sollte 
ökologisch glaubwürdig sein

Schutzorganisationen dazu stecken erst in den An­
fängen.

3 . A u s m a ß  u nd  A rt b e s te h e n d e r  

U m  w e lts p o n s o rs h i ps

Mit Hilfe einer zweiten empirischen Studie wurde 
eine Querschnitts- und Ursachenanalyse zum Um­
weltsponsoring bei 54 Unternehmen, von denen 25 
bereits tätige und 13 zukünftige Sponsoren sind, 
durchgeführt. Die restlichen 16 Unternehmen lehnen 
ein Engagement im Umweltsponsoring ab. Das er­
mittelte Volumen lag bei 17,5 Millionen DM, die im 
Jahr 1990 von den Unternehmen bereitgestellt wur­
den.

Interessant ist dabei die Tatsache, daß für den über­
wiegenden Teil dieser Gelder (13,5 Mio. DM) keine 
direkten Gegenleistungen erwartet wurden, d.h.sie 
wurden mäzenatisch vergeben und nicht direkt zu 
Werbezwecken genutzt. Bei den Ausgaben für Um­
weltsponsoring bestehen erhebliche Schwankungen 
zwischen den Unternehmen. So variieren die Aus­

gaben von 10 000 DM bis zu 1 Millionen DM für ein 
einzelnes Sponsorship:4)

•  bis 50 000 DM

•  50 000 bis unter 
100 000 DM

•  100 000 bis 
unter 500 000 DM

•  über 500 000 DM

8 Sponsorships (32 v.H.) 

4 Sponsorships (16 v.H.)

9 Sponsorships (36 v.H.) 

4 Sponsorships (16 v.H.)

Weiterhin ermittelt wurde, welche Bereiche in Natur­
schutz und Landschaftspflege eine Förderung durch 
die Unternehmen erfahren. Dazu wurden die Spon­
soren nach der Projektart gefragt. Es zeigt sich ein 
breiteres Spektrum an geförderten Projekten; eine 
deutliche Bevorzugung bestimmter Projektarten ist 
nicht zu erkennen:

•  Schutz einzelner Arten (7 Unternehmen)

•  Ökosystemschutzprogramme (7 Unternehmen)

•  nicht projektgebundene Förderung (7 Unterneh­
men)

•  weitere Bereiche (4 Unternehmen)
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Fördernde und hemmende Eigenschaften der Umwelt­
schutzorganisation für Umweltsponsoring

Übersicht 2

Fördernde Eigenschaf­
ten

Hemmende
Eigenschaften

Positives Image Radikalität

Hoher Bekanntheitsgrad Industriefeindlichkeit

Seriöse, professionelle Unberechenbarkeit
und kooperative Arbeits-
weise

Glaubhaftes, kompeten- Politisch oder
tes, ideologiefreies und un- ideologisch
politisches Engagement begründetes
für die Umwelt Engagement

4. Anforderungen der Sponsoren an 

Umweltschutzorganisationen

Aus der zuerst geschilderten Umfrage bei den Um­
weltschutzorganisationen ergaben sich drei Grund­
einstellungen zum Ökosponsoring. Eine ablehnen­
de, kritisch zustimmende und eine zustimmende 
Haltung. So befürwortet z.B. der World Wide Fund 
for Nature (WWF) Umweltsponsoring in hohem Aus­
maße, der Naturschutzbund Deutschland steht 
Sponsoren positiv kritisch gegenüber, der BUND 
eher kritisch und Greenpeace lehnt Umweltsponso­
ring völlig ab. Diese vier Vereinigungen wurden aus­
gewählt, um zu erfahren, welche Einstellungen die 
Unternehmen zu ihnen haben und inwieweit sie der 
Meinung sind, daß die Organisationen als Gespon­
serte zu ihnen passen würden. Für einen positiven 
Imagetransfer halten die meisten Unternehmen den 
WWF als im besonderem Maße geeignet. Der BUND 
und der Naturschutzbund Deutschland werden 
ebenfalls noch als möglicher Partner anerkannt. 
Greenpeace hingegen wird als eher ungeeignet be­
trachtet. Erklärungen dafür geben die Anforderun­
gen, die die Sponsoren an die Umweltschutzorgani­
sationen stellen. So wird von der Industrie ein posi­
tives Image der Organisation verbunden mit einem 
möglichst hohen Bekanntheitsgrad gefordert. Ein 
Logo oder Emblem, das sich leicht vermarkten läßt 
(beispielsweise der Panda-Bär vom WWF), schät­
zen die Sponsoren in besonderem Maße. Weiterhin 
werden deutliche Informationen über die Kompetenz 
der Organisation bezüglich der effektiven Verwirkli­
chung von Umweltschutzprojekten verlangt. Außer­
dem fordert die Industrie eine professionelle Arbeits­
weise, die ideologiefrei und unpolitisch ist. Als weni­
ger geeignet gelten Umweltschutzorganisationen, 
die durch unberechenbaren Aktionismus auffallen 
wollen (vgl. Übersicht 2).

5. Anforderungen an die Projekte der Um welt­
schutzorganisation

Neben den Anforderungen an die Umweltschutzor­
ganisationen wurden weiterhin auch die Wünsche 
der Unternehmen hinsichtlich der unterstützten Pro­

jekte in Naturschutz und Landschaftspflege erfragt. 
Hierbei zeigte sich, daß zeitlich eingegrenzte, leicht 
verständliche Projektpatenschaften mit der Möglich­
keit zum unternehmensspezifischen Imagetransfer 
von den Unternehmen bevorzugt werden. Zu diesem 
Zweck sollten die Umweltschutzorganisationen pas­
sende, bereits tatsächlich vorliegende Projekte aus­
wählen. Der nicht an konkrete Projekte gebundenen 
Wunsch, Sponsorengeider zu erhalten, wird von den 
Unternehmen eher negativ bewertet. Sponsoren 
sind viel mehr dazu bereit, Geld für gezielte Vorha­
ben auszugeben, von denen nachvollziehbare Er­
gebnisse zu erwarten sind. Das geldspendende Un­
ternehmen möchte über die fortschreitende Entwick­
lung des von ihm finanzierten Projektes ständig auf 
dem laufenden gehalten werden. Die erreichbare 
bzw. verwirklichte ökologische Effektivität des Pro­
jektes sollte zu Beginn und zu Abschluß der geför­
derten Maßnahme allgemein verständlich von der 
Organisation aufbereitet werden. Anreize, wie z.B. 
die mögliche Wiedereinbürgerung einer Art der "Ro­
ten Liste der gefährdeten Tiere und Pflanzen" erhö­
hen stark die Attraktivität der Projekte. Zusammen­
fassend lassen sich folgende fördernde Faktoren 
von Projekten in Naturschutz und Landschaftspflege 
für Umweltsponsoring festhalten:

• konkrete Projektpatenschaften,

•  Umsetzbarkeit und offensichtliche Effektivität für 
den Umweltschutz,

• zeitlich klar eingegrenzte, in sich geschlossene 
Projekte,

• Möglichkeit zum positiven, unternehmensspezi­
fischen Imagetransfer,

•  Meß- und kommunizierbare ökologische Erfolge.

6. Ursachenanalyse

6.1 Verhaltenstheoretische Überlegungen

Neben den zuvor deskriptiv vorgestellten Ergebnis­
sen der Studie wurden ebenfalls kausalanalytische 
Untersuchungen angestellt. Es wurde erwartet, Ur­
sachen für Umweltsponsoring bzw. für bestimmte 
Verhaltenstypen im Umweltsponsoring zu finden. 
Dazu sind zunächst verhaltenstheoretische Überle­
gungen notwendig. Die Einstellungen, die der Spon­
sor zum Umweltsponsoring besitzt, sowie die mo­
mentane Situation, in der sich das Unternehmen 
befindet sind als potentielle Ursachen für das Verhal­
ten, d. h. dem Engagement im Umweltsponsoring, 
anzusehen. Es ist somit für eine Ursachenanalyse 
notwendig, die Einstellungen und die momentane 
Situation beim Sponsor gezielt zu erfassen, um 
eventuell vorhandene Korrelationen zum Verhalten 
des Sponsors festzustellen. Die zu überprüfenden 
Einstellungen des Sponsors zum Umweltsponsoring 
werden in drei Komponenten unterteilt:

•  affektive Komponente: gefühlsmäßige Haltung 
gegenüber Umweltschutz bzw. Umweltsponso­
ring;
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•  kognitive Komponente: ökologische bzw. absatz­
politische Einstellungen beim Umweltsponso­
ring;

•  konative Komponente: Aktionsbereitschaft be­
züglich Umweltsponsoring.

Die Situationen, in der sich die befragten Unterneh­
men befinden, werden in zwei Hauptkomponenten 
untergliedert:

•  finanzielle Situation des Sponsors:Höhe der für 
ein mögliches Umweltsponsoring zur Verfügung 
stehenden Mittel;

•  informative Situation des Sponsors: Wissen über 
die Existenz von Umweltschutzorganisationen 
und über die Wirkung von Umweltsponsoring.

Das Ausmaß und die Art bestehender oder geplanter 
Umweltsponsorships bzw. die Tatsache, unterneh­
menspolitisch bewußt auf Umweltsponsoring zu ver­
zichten, lassen sich mit den oben angeführten Fak­
toren in Korrelation setzen. Es wird erwartet, daß 
sich Ursachen für das Vorliegen eines bestimmten 
Verhaltenstyps ergeben. Die eben vorgetragenen 
Überlegungen zu den Einflußgrößen auf das Verhal­
ten der Unternehmen bezüglich Umweltsponsoring 
sind in Abbildung 1 übersichtartig zusammengefaßt.

6.2 E rg e b n is s e  d e r U rs a c h e n a n a ly s e

Bei der Ursachenanalyse wird in Anlehnung an das 
zuvor allgemein vorgestellte Modell nach folgendem 
Schema verfahren: Zunächst werden die Fragestel-
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Übersicht 3

Kriterien zur Auswahl potentieller Sponsoren für Umweltorganisationen

Ermittelte Stärken/ Leistungsmöglichkeiten der 
Umweltorganisation

Passende Unternehmenstypen

längerfristige, größere Projekte auf nationaler/ 
internationaler Ebene, Umweltschutzprojekte, 
internationale Artenschutzprogramme

finanzstarke, national, bzw. international agierende 
Unternehmen; Unternehmen, die ihr Engagement 
mäzenatisch verworfen wollen

kurzfristige, kleinere Projekte auf regionaler Ebene, 
regionale Artenschutzprogramme, verwertbares Logo

finanzschwächere, regional agierende Unternehmen; 
Unternehmen, die ihr Engagement werblich nutzen 
wollen

laufende, bzw. geplante Projekte, die in 
Zusammenhang mit bestimmten Arten, bzw. 
Umweltmedien stehen

Unternehmen deren Firmenname bzw. Emblem mit 
bestimmten Artennamen oder Umweltmedien (z.B. 
Brauereien/Wasser) in Verbindung steht.

Übersicht 4
Anforderungen der Unternehmen an die zu sponsernden Umweltschutzorganisation und deren Projekte

Anforderungen an Umweltschutzorganisationen und 
deren Projekte

Empfehlungen für Umweltschutzorganisationen

Image

- positives Image Öffentlichkeitsarbeit verstärken, professionellen Berater
- hoher Bekanntheitsgrad
- Lizenz für das möglichst bekannte und gut verwert­
bare Logo

einschalten, Logo-Konzeption, Zusammenschluß 
kleinerer Organisationen

Arbeitsweise

- professionelles Vorgehen Projekte planen, gezielt anbieten und zielgerichtet
- Berechenbarkeit durchführen, abschließende Erfolgskontrolle
- ideologiefreies und unpolitisches Auftreten

Kompetenz

- Kompetenz zur Lösung von Umweltproblemen Leistungsmöglichkeiten aufzeigen, klare Zeitvorgaben
- deutliche Information über Realisierbarkeit und 
Fähigkeit, das Projekt durchzuziehen

Projekte

- Angebot der Projektpatenschaft nur mit konkreten, passenden Projekten an die
- Möglichkeite des untemehmensspezifischen 
Imagetransfers des Projektes

- zeitliche Eingrenzung der Projekte
- leicht verständliche Projekte
- ökologisch erfolgreiche Projekte

Unternehmen herantreten, Indikatoren zur 
Erfolgskontrolle festlegen

lungen (Indikatoren), die zur Messung der Einstel­
lung geeignet sind ausgewählt und deren Mittelwert 
für die betreffenden Verhaltenstypen im Umwelt­
sponsoring errechnet. Danach erfolgt ein Vergleich 
der Mittelwerte auf statistisch signifikante Unter­
schiede. Es wird hier nicht konkret auf die verwen­
deten statistischen Prüfmethoden und auf die aus- 
wahl der Indikatoren zur Messung der Unterschiede 
eingegangen. Vielmehr sind die wichtigsten Ergeb­
nisse nur stichwortartig zusammengefaßt worden. 
Als statistisches Ergebnis läßt sich festhalten, daß

unten aufgeführte Umstände offensichtlich den Ent­
schluß, sich im Umweltsponsoring zu engagieren, 
positiv beeinflussen:

• eine hohe Einstufung der Eignung von Umwelt­
sponsoring für die Verbesserung der Umweltsi­
tuation,

•  die Möglichkeit, die Absatzzahlen des Unterneh­
mens zu verbessern,

•  ein hoher Informationsstand über die Umwelt­
schutzorganisationen,
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•  eine allgem eine positive Einstufung der Lö­
sungsmöglichkeiten (Dokumentation der gesell­
schaftlichen Verantwortung, Verbesserung des 
Unternehmensimage, Dokumentation positiver 
Einstellungen zum Umweltschutz) von Umwelt­
sponsoring sowie

•  der Glauben an einen positiven Imagetransfer 
von den Umweltschutzorganisationen auf den 
Sponsor.

Zusätzliche aufschlußreiche Ergebnisse lieferte eine 
Segmentierung der befragten Geldgeber in eine wei­
tere Unterteilung. Einerseits in Unternehmen, die 
Umweltsponsoring mäzenatisch, d.h. ohne direkte 
Werbung betreiben und andererseits in "klassische 
Sponsoren". Hinsichtlich dieser Segmentierung er­
gibt die Deutung der statistisch signifikanten Zusam­
menhänge, daß Mäzene offensichtlich überwiegend 
ökologische Einstellungen beim Umweltsponsoring 
haben und die Wirkung von Umweltsponsoring auf 
den Absatz eher gering auf die Umweltsituation je ­
doch hoch einstufen.

Bei Sponsoren überwiegen Absatzmotive, die W ir­
kung von Umweltsponsoring auf die Umwelt wird von 
ihnen eher als gering eingestuft. Bei der Wahl be­
stim m ter Handlungsalternativen wird festgestellt, 
daß Mäzene hauptsächlich an internationalen, län­
geren und größeren Projekten interessiert sind, wäh­
rend Sponsoren regionale, kleinere Projekte wün­
schen.

7 . E m p fe h lu n g e n  fü r  U m w e lts c h u tz ­
o rg a n is a tio n e n  b e im  U m w e lts p o n s o rin g

Insbesondere bei der Auswahl und Ansprache von 
potentiellen Sponsoren können durch die Erhebun­
gen empirisch abgesicherte Empfehlungen gegeben 
werden, da Ursachen und Wünsche der Unterneh­
men für Umweltsponsorships ermittelt wurden. Zu­
nächst sind Überlegungen von der Umweltschutzor­
ganisation anzustellen, welche Typen von Sponso­
ren am besten zu den eigenen, organisationsspezi­
fischen Stärken passen. Die in Übersicht 3 zusam­
mengestellten Kriterien zeigen einige der empirisch 
erm ittelten Ergebnisse, die bei der Auswahl be­
stimmter Unternehmenstypen hilfreich sind.

Abschließend sind die direkten Anforderungen von 
Unternehmen an Umweltschutzorganisationen und 
deren Projekte in Übersicht 4 zusammenfassend 
dargestellt und mit Empfehlungen für die Organisa­
tionen kombiniert.

8. Z u s a m m e n fa s s u n g

Umweltsponsoring stellt als Bestandteil ökologisch 
orientierter Marketingstrategien ein innovatives In­

strument zur Finanzierung landespflegerischer 
Maßnahmen dar. Ziel der Studie war es, neue Er­
kenntnisse zum Umweltsponsoring zu gewinnen, die 
einen praktischen, positiven Beitrag zur besseren- 
Abstimmung von Unternehmenspolitik und Umwelt­
schutz leisten können. Ein Überblick zur momenta­
nen Situation des Umweltsponsoring und den aufge­
zeigten Anforderungen der Unternehmen an Um­
weltsponsorships bieten bereits aktiven aber auch 
potentiellen Sponsoren und Gesponserten einen er­
sten Einblick in die Thematik. Die herausgefundenen 
Ursachen für Umweltsponsoring liefern neue Anga­
ben, die eine bessere Abstimmung der eigenen 
Sponsoringstrategien ermöglichen. Zusammenfas­
send ergaben die Erhebungen, daß die Befürworter 
des Umweltsponsoring darin ein sinnvolles Mittel 
sehen, durch finanzielle Unterstützung von Projek­
ten in Naturschutz und Landschaftspflege einen Bei­
trag zur Erhaltung der Umwelt zu leisten. Als beson­
dere Chance gilt dabei die Möglichkeit, mit den Um­
weltschutzorganisationen in einen Dialog zu treten 
und als Konsequenz des Erfahrungsaustausches 
mehr gegenseitiges Verständnis zu erlangen.
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1) Dr. Florian Haicour war wissenschaftlicher Mitar­
beiter am Lehrstuhl für Wirtschaftslehre des Gar­
tenbaues der Technischen Universität München- 
Weihenstephan.
Titel der Dissertation: Marketing mit ökologisch 
orientierten Zielsetzungen für die Erhaltung von 
Ökosystemen durch Umweltsponsoring.- Frei­
sing Weihenstephan, 1992

2) Vgl. Bruhn, M.: Sozio- und Umweltsponsoring.- 
München 1990
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Bruhn, M.: Beurteilung des Sozio- und Umwelts­
ponsoring in der Bundesrepublik. Ergebnisse ei­
ner Unternehmensbefragung. Oestrich-Winkel
1990. (= Institut für Marketing an der European 
Business School; Arbeitspapier Nr. 11).- 
Gödde, M.: Kooperationsmodelle zwischen W irt­
schaft und Naturschutz. In: Zeitschrift für ange­
wandte Umweltforschung (ZAU). Jg. 2 (1989), H. 
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Förderung durch:
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1. Definition des Umweltsponsoring

Unter Umweltsponsoring wird eine partnerschaftli­
che Kooperation von Umweltschutzorganisationen 
(Verbänden und Institutionen) und Unternehmen auf 
dem Gebiet des Umweltschutzes zum beiderseitigen 
Nutzen verstanden.

2. Ziele des Umweltsponsoring

Aus der Sicht von Verbänden und Institutionen:

•  Ziel der Umweltschutzverbände ist es, durch das 
Sponsoring Unterstützung für ihre Arbeit, d.h. für 
Schutz und Erhalt von Natur und Umwelt sowie 
zur Entwicklung naturnaher Lebensräume zu be­
kommen. Es sollen Projekte verwirklicht werden, 
zu deren Durchführung die Verbände aus ande­
ren Einnahmequellen die Mittel möglicherweise 
nicht hätten aufbringen können.

Aus der Sicht von Unternehmen:

•  Von unternehmerischer Seite wird mit dem Um­
weltsponsoring eine Optimierung der Kommuni­
kation angestrebt. Dabei soll durch die Demon­
stration der Übernahme gesellschaftlicher Ver­
antwortung das Unternehmensimage verbessert 
werden. Umweltsponsoring zielt ferner auf eine 
erhöhte Akzeptanz der Produkte, den intensive­
ren Dialog mit Umweltorganisationen bzw. dem 
Unternehmensumfeld sowie auf eine Verbesse­
rung der Mitarbeitermotivation.

3. Thesen und Leitlinien zum erfolgreichen  
Um weltsponsoring

•  Umweltsponsoring ist durch eine starke emotio­
nale Betroffenheit bei der Diskussion gekenn­
zeichnet und erfordert gegenseitigem Vertrauen.

Das macht eine Versachlichung des Themas 
erforderlich, bietet dem Sponsor aber auch Pro­
filierungschancen, wobei gleichzeitig die Über­
zeugungskraft gegenüber Kunden und Öffent­
lichkeit erhöht werden kann. Dies verpflichtet 
zugleich aber auch zu einer besonders einfühl­
samen Konzeption und Durchführung.

•  Umweltsponsoring muß in der Öffentlichkeit 
glaubwürdig erscheinen und kann deshalb nicht 
isoliert, sondern nur als Teil eines umfassenden 
Kommunikationskonzeptes eingesetzt werden, 
das die Umwelt als wichtigen Orientierungsfaktor 
berücksichtigt.

•  Das Bekenntnis zum Umweltschutz ist durchaus 
ein wesentliches Thema der Unternehmenskom­
munikation. Es sollte eine Orientierung in Rich­
tung einer das gesamte Unternehmen betreffen­
den Umweltstrategie erkennbar sein. Das erfor­
dert konsequentes Unternehmensverhalten zur 
glaubwürdigen Durchsetzung des Umweltschut­
zes innerhalb und außerhalb des Unternehmens.

•  Aus Gründen der Glaubwürdigkeit und der Ak­
zeptanz empfiehlt sich für beide Seiten zusätz­
lich eine offene, nachvollziehbare Publikation der 
Zielsetzung der gemeinsamen Kooperation, um 
so Fehlinterpretationen und der möglichenweise 
daraus resultierenden Kritik vorzubeugen.

•  Das Engagement eines Unternehmens im Um­
weltsponsoring ist Ausdruck der erkannten öko­
logischen Verantwortung. Ein solches Engage­
ment muß nicht bedeuten, daß das Unterneh­
men pauschal als “umweltfreundlich“ oder "öko­
logisch unbedenklich“ gelten kann, aber auf je­
den Fall als eines, das einen Schritt in Richtung 
umweltorientierter Unternehmensführung reali­
siert hat.

•  Die Kooperation von Wirtschaftsunternehmen 
und Umweltorganisationen beim Umweltsponso­
ring sollte einen kreativen Beitrag zur langfristi­
gen Sicherung unserer Wirtschaft und Gesell­
schaft leisten.

•  Dazu erscheint es notwendig, stärker als bisher 
Angebote zur Umwelterziehung und -bildung in 
das Sponsoring einzubeziehen. Dies fördert ein
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entsprechendes Bewußtsein bei den Mitarbei­
tern und führt damit auch zu konkreten Verhal­
tensänderungen innerhalb und außerhalb des 
Unternehmens.

•  Der Empfänger von Leistungen aus dem Um­
weltsponsoring muß im Rahmen der geförderten 
Maßnahme frei sein im Mitteleinsatz. Dafür lei­
stet er eine Offenlegung der Verwendung der 
Mittel gegenüber dem Sponsor. Bei Umweltorga­
nisationen kann ein Teil der Sponsormittel auf 
Lobbyarbeit entfallen.

•  Mit Geldern aus dem Umweltsponsoring dürfen 
keine Projekte gefördert werden, für die bereits 
Verpflichtungen aus dem Verursacherprinzip 
oder für die rechtlich vorgesehene Fördermög­
lichkeiten bestehen.

•  Umweltschutzziele sollten als Unternehmensziel 
in den Unternehmensgrundsätzen festgeschrie­
ben werden.

•  Es ist sinnvoll, die betroffenen Unternehmensbe­
reiche rechtzeitig in die Entscheidungsprozesse 
einzubeziehen und mit den notwendigen Res­
sourcen auszustatten.

•  Es ist für beide Partner wünschenswert, klare 
vertragliche Regelungen über Inhalt, Konditio­
nen und Laufzeit des Projektes zu treffen.

•  Die organisatorische und inhaltliche Unabhän­
gigkeit einer Umweltorganisation darf durch die 
Kooperation in keinem Fall gefährdet werden.

Die obige Erklärung wurde im Rahmen des Kongres­
ses "Umwelt-Sponsoring" von den Teilnehmern aus
Verbänden, Wissenschaft und Wirtschaft gemein­
sam erarbeitet und wird bereits heute von folgenden
Umweltorganisationen getragen:

- Akademie für Natur und Umwelt des Landes 
Schleswig - Holstein

- Aktionsgemeinschaft für Umwelt, Gesundheit, 
Ernährung A.U.G.E. e.V.

- Bundesdeutscher Arbeitskreis für umweltbe­
wußtes Management B.A.U.M. e.V.

- Deutscher Naturschutzring DNR e.V.

- Deutsche Umwelthilfe e.V.

- Landesbund für Vogelschutz in Bayern e.V.

- Norddeutsche Naturschutzakademie NNA

- Oro Verde Stiftung zur Rettung der Tropenwälder

- World Wide Fund For Nature, WWF, Deutsch­
land
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Meine Damen und Herren,

daß Umweltsponsoring kein leichtes Geschäft ist, 
hat sich bereits herumgesprochen. Nicht ohne 
Grund sind die für Sponsoring-Maßnahmen im Um­
weltbereich eingesetzten Mittel im Vergleich etwa 
zum Sport- oder Kultursponsoring fast noch eine 
Quantité négligeable. Der Grund hierfür ist, daß es 
angesichts der Sensibilität des Themas Umwelt­
schutz - Stichwort: Glaubwürdigkeit! - schwierig ist, 
die ideale Verbindung von Sponsor, Gesponserten 
und Sponsoringprojekten zu knüpfen. Das Risiko 
besteht für den Sponsor darin, mit seinem Ge­
schäftsgebaren im Umweltsponsoring geweckte Er­
wartungen nicht genügen zu können, für den Ge­
sponserten darin, mit eventuellen Umweltsünden 
seines Förderers identifiziert zu werden. Wer dieses 
Risiko, das in anderen Sponsoringarten so nicht 
besteht, eingeht, verspricht sich davon sicherlich 
einen besonderen Nutzen.

Der Otto Versand hat ganz generell von der Zusam­
menarbeit mit Umweltverbänden stets profitiert. In 
dieser Zusammenarbeit war das Umwelt-Sponso­
ring immer nur ein Aspekt. Und aus unserer Sicht 
keinesfalls immer der Wichtigste.

Am Anfang unserer Zusammenarbeit stand die fach­
liche Beratung, die bis heute einen unverzichtbaren 
Bestandteil der Kooperation zwischen dem Otto Ver­
sand und Umweltverbänden darstellt. Aus der fach­
lichen Beratung haben sich punktuell Zweckbünd­
nisse zur Durchsetzung gemeinsamerziele gebildet, 
z. B. mit Greenpeace, aber auch langfristige Partner­
schaften, wie mit der Umweltstiftung WWF Deutsch­
land, dem Naturschutzbund Deutschland und
B.A.U.M, dem Bundesdeutschen Arbeitskreis Um­
weltbewußtes Management.

Eine Vielzahl von Sponsoring-Projekten werden 
durchgeführt oder befinden sich in der Umsetzungs­
phase. Allein im Jahr 1993 sind hierfür über eine 
Million Mark bereitgestellt worden. Ich möchte mich

im folgenden daher auch nicht auf die Darstellung 
unseres Umweltsponsoring beschränken, sondern 
Ihnen einen allgemeinen Überblick über unsere Er­
fahrungen in der Zusammenarbeit mit Umweltorga­
nisationen geben.

1. Traditionsreiche Zusam m enarbeit

Die Zusammenarbeit mit Umweltorganisationen 
stand sozusagen an der Wiege unseres Umwelten­
gagements. Der erste Kontakt hatte sich ergeben, 
als wir Anfang der 80er Jahre unser Pelzsortiment 
unter Artenschutzgesichtspunkten überprüfen las­
sen wollten. Zu diesem Zweck nahmen wir Kontakt 
auf zu der Umweltstiftung WWF Deutschland. Ein 
folgenreicher Schritt!

Der WWF stellte uns sein Know-how gerne zur Ver­
fügung. Er versprach sich hiervon einen Einblick in 
die großen Warenströme, die für Außenstehende 
kaum durchschaubar sind: woher kamen die Pelze, 
in welchen Mengen waren sie auf dem Markt verfüg­
bar? Solche Informationen konnten Rückschlüsse 
ermöglichen auf die Bedrohung bestimmter Arten in 
schwer zugänglichen Staaten, etwa der Sowjetunion 
oder China.

Es war also von Anbeginn eine Partnerschaft auf 
Gegenseitigkeit! Denn wir erhielten wertvolle Hin­
weise auf künftig eventuell gefährdete Tierarten und 
konnten unser Sortiment kurzfristig entsprechend 
korrigieren,

Die Zusammenarbeit mit den Experten ließ sich je­
doch nicht auf die Beurteilung unseres Gesamtsorti­
ments ausdehnen.

Das ist mit seinen über 10.000 Artikelgruppen und 
Hunderten, ja Tausenden umweltrelevanten Indika­
toren - von der schwermetallhaltigen Batterie bis zur 
chemisch veredelten Textilie - zu komplex. Darüber 
hinaus konnten die Experten nur sagen, was nicht 
geht, aber kaum Substitutionsmöglichkeiten benen­
nen.

Wir zogen zwei Schlüsse aus dieser Erfahrung:

Erstens, der ökologische Optimierungsprozeß stellt 
eine Langzeit-Aufgabe dar; zweitens, die Umset­
zung der Umwelt-Ziele bedarf Instrumente, die inter-
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nes und externes Know-how bündeln und es unter 
den Bedingungen hochkomplexer Abläufe eines Groß­
unternehmen schlagkräftig machen. Dies war der Ini­
tialfunke für den Einstieg des Otto Versand in das 
aktive, systematische Umweltmanagement.

Im Jahre 1989 unterzogen die Experten von B.A.U.M. 
unsere betrieblichen Arbeitsabläufe einer Schwach­
stellenanalyse.

Die Zusam m enarbe it m it B .A.U .M . bzw. deren 
Schwesterorganisation A.U.G.E. (Aktionsgemein­
schaft Umwelt, Gesundheit, Ernährung) reicht zu­
rück bis in das Jahr 1985. Der Otto Versand war das 
erste Großunternehmen, das bei B.A.U.M. Mitglied 
wurde - in kluger Voraussicht, wie w ir heute wissen. 
Denn das Konzept einer unternehmensorientierten 
Umweltorganisation, also der Umkehrung des Prin­
zips Ökonomie gegen Ökologie in das Prinzip der 
Ökonom ie unter Berücksichtigung der Ökologie, 
ging auf.

B.A.U,M. hat, so meine ich, einen wichtigen Beitrag 
geleistet für die Durchsetzung ökologischen Verant­
wortungsbewußtseins in der Wirtschaft.

In einer Unternehmens-Zentrale, wo täglich 7 500 
Menschen Zusammenkommen, ergeben sich natür­
lich riesige Potentiale für praktischen Umweltschutz. 
Im Bürobereich, der Kantine, der Energie- und Was­
serwirtschaft. Wo hatten wir noch Defizite? Die Ex­
perten von B.A.U.M. sollten sie uns aufzeigen und 
Lösungsvorschläge erarbeiten.

Um es gleich vorwegzunehmen: Diese Aktion wurde 
ein Erfolg. In doppelter Hinsicht. Zwar bestätigte sich 
unsere Erfahrung aus der Sortimentsanalyse. Das 
Durchleuchten komplexer Zusammenhänge kann 
einzelnen Experten nicht gelingen; neue Erkenntnis­
se zu den beschriebenen Themenkomplexen konn­
ten sie unseren Linienverantwortlichen kaum vermit­
teln. Aber sie konnten die richtigen Fragen stellen, 
Und sie konnten Ziele definieren. Das war hier das 
Entscheidende: Das vorhandene Know-how für den 
Umweltschutz zu aktivieren,

Die Schwachstellenanalyse von B.A.U.M. hat uns 
darüber hinaus wertvolle Erfahrungen beschert mit 
Blick auf die zukünftig gefragte Umwelttestierung in 
Form des Umwelt-Audits.

2 . Z w e c k b ü n d n is s e  und  P a rtn e rs c h a fte n

Meine Damen und Herren, Sie sehen also, die punk­
tuelle, auf Know-how-Transfer angelegte Zusam­
menarbeit von Unternehmen und Umweltorganisa­
tionen kann für die Unternehmen außerordentlich 
vorteilhaft sein - und kostengünstig. Denn Umwelt­
organisationen wollen - das ist ihr vornehmstes Ziel- 
die eigenen Ideale auch in der W irtschaft verwirklicht 
sehen, deswegen geben sie bereitwillig Auskunft 
dort, wo es der umweltgerechten Unternehmensfüh­
rung dient. Mit mehreren Umweltschutzorganisatio­
nen verbinden den Otto Versand so eine rein infor­
melle Zusammenarbeit.

Zum Beispiel mit Oro Verde: Oro Verde ist immer 
wieder unser Ansprechpartner, wenn es gilt, Fragen 
zum Thema Tropenholz zu stellen: Welche Holzein­
schlagsmethoden in bestimmten Tropenwaldgebie­
ten angewendet werden oder wie der Handel mit 
bestimmten Tropenholzprodukten zu bewerten ist - 
auf diese und ähnliche Fragen können uns die Ex­
perten von Oro Verde meist rasch eine Antwort ge­
ben und Informationsmaterial zur Verfügung stellen.

Zum Beispiel mit Greenpeace: Greenpeace ist für 
uns ein wichtiger Ansprechpartner geworden, wenn 
es um den Themenkomplex Papier geht. Sicherlich 
erinnern Sie sich, wie diese Umweltorganisation vor 
einigen Jahren das Thema "Chlorfreigebleichtes Pa­
pier" in die Diskussion eingeführt hat. Der Otto Ver­
sand hat damals sofort reagiert und öffentlich erklärt, 
so schnell wie möglich, d. h. so schnell wie technisch 
und von der Verfügbarkeit der erforderlichen Papier­
menge her machbar, auf diese neue Papierart um­
zusteigen. Dieses Ziel wurde 1993 erreicht - seitdem 
sind alle unsere Kataloge komplett chlorfrei.

Vordem Hintergrund dieser erfolgreichen Bemühun­
gen des Otto Versand war es für die verantwortlichen 
Greenpeace-Manager natürlich interessant, das Ge­
schehen auf dem Papiermarkt - auf dem der Otto 
Versand mit rund 100.000 Tonnen Papierverbrauch 
per anno eine gewichtige Rolle spielt - aus unserer 
Sicht kennenzulernen. So kam auf unsere Initiative­
ich möchte es vorsichtig ausdrücken - ein Dialog in 
Gang, in dem der Otto Versand und Greenpeace von 
dem umweltrelevanten Know-how des jeweils ande­
ren profitieren.

Dieser Dialog wurde zu einem Zweckbündnis weiter­
entwickelt, als Greenpeace kürzlich einen neuen 
Aspekt in die öffentliche Diskussion um die Um­
weltqualität von Papier einführte: Die Kahlschlagpro­
blematik.

Uns allen sind wahrscheinlich die Bilder vom Clayo- 
quot Sound in der kanadischen Provinz British Co­
lumbia bekannt, wo mit Bulldozern und Kettensägen 
einer der letzten nordischen Regenwälder kahlge­
schlagen und somit vielleicht für immer zerstört wird. 
Der weltweit praktizierte Kahlschlag, der einmalige 
Biotope für die Zellstoffgewinnung unwiederbringlich 
zerstört, kann nicht im Sinne eines umweltverant­
wortlichen Papierverbrauchers wie dem Otto Ver­
sand sein. Das gemeinsame Ziel, eine Veränderung 
der Einschlagsmethoden und die Entwicklung einer 
nachhaltigen Forstwirtschaft zu bewirken, haben 
Greenpeace und den Otto Versand sowie einige 
andere papierverbrauchende Unternehmen zusam­
mengeführt. In einer gemeinsamen Erklärung wurde 
die Kahlschlagmethode verurteilt und das klare Si­
gnal gegeben, daß kahlschlagfreies Papier bevor­
zugt nachgefragt würde - wenn es technisch e rs e tz ­
bar und qualitativ stimmig am Markt verfügbar wäre- 
vom Otto Versand auch unter Inkaufnahme von 
Mehrkosten. Nunmehr ist Greenpeace in der Pflicht, 
in Abstimmung mit der Wissenschaft, den Begriff 
Kahlschlag zu definieren.
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Besonders dieses letzte Beispiel der Zusammenar­
beit mit einer Umweltorganisation des Otto Versand 
scheint mir symptomatisch zu sein für eine Entwick­
lung, die das Verhältnis von Umweltschutzorganisa­
tionen und Wirtschaftsunternehmen in Deutschland 
generell prägt.

In diesem Verhältnis hat sich ein grundlegender 
Wandel vollzogen. Der bisher öffentlich propagierte 
Widerspruch zwischen Ökonomie und Ökologie hat 
die Gesprächsbereitschaft zwischen Umweltorgani­
sationen und Unternehmen lange Zeit behindert; so 
prangerten die Umweltorganisationen die Umwelt­
problematik als Kehrseite und Konsequenz der wirt­
schaftlichen Tätigkeit an, Auf der anderen Seite ver­
wiesen die Unternehmen auf ökonomische Sach­
zwänge, die eine Berücksichtigung der ökologischen 
Fragen nicht erlauben.

Dieses Eis ist gebrochen. Man redet miteinander. 
Und man versteht sich besser. Aus der Konfrontati­
on hat sich eine konstruktive Zusammenarbeit ent­
wickelt, von der alle Beteiligten profitieren - in erster 
Linie der Umweltschutz.

3. Umweltsponsoring: Partner und Projekte

Die wichtigsten Partner für den Otto Versand sind 
seit vielen Jahren die Umweltstiftung WWF Deutsch­
land und der Naturschutzbund Deutschland - große, 
gut geführte, mitgliederstarke Organisationen mit 
hoher Akzeptanz in der Öffentlichkeit und großer 
Durchsetzungskraft im öffentlichen Raum.

Es kann nicht die Sache eines Großunternehmens 
sein, in ideologischer Hinsicht Position zu beziehen. 
Eine institutionalisierte Zusammenarbeit mit einer 
Organisation, die bewußt provoziert, Grenzüber­
schreitungen um der öffentlichen Aufmerksamkeit 
willen kalkuliert in Kauf nimmt oder durch spektaku­
läre Aktion gezielt vermeintliche oder tatsächliche 
Umweltsünder an den Pranger stellt, ist deshalb 
grundsätzlich für uns nicht denkbar. Der ideale Part­
ner ist vielmehr ideologisch ungebunden, macht ra­
tionale Erwägungen zum Maßstab seines Handelns, 
besitzt einen hohen Bekanntheitsgrad in der Bevöl­
kerung, ist unumstritten und für alle akzeptabel.

Dieses Profil einer Umweltorganisation ist aus der 
Sicht des Otto Versand Voraussetzung für eine dau­
erhaft angelegte Sponsoring-Partnerschaft.

Warum entscheidet sich ein Handelsunternehmen 
wie der Otto Versand beim Sponsoring für die För­
derung von Naturschutzprojekten?

Der wichtigste Hebel eines Handelshauses, Umwelt­
schutz durchzusetzen, liegt in seiner Mittlerfunktion 
zwischen Produktion und Verbrauch. Der Otto Ver­
sand setzt sein Nachfragepotential am Markt dafür 
ein, daß die Lieferanten umweltrelevante Faktoren 
bei der Fertigung ihrer Produkte berücksichtigen. 
Die Chance unseres Umweltengagements liegt hier 
im Bereich des Trendsetzens und -verstärkens, der 
Erweiterung oder Verengung eines Marktsegments­

in Teilbereichen auch ganz bewußt gegen kurzfristi­
ge betriebswirtschaftliche Erwägungen.

Aber hieraus ergeben sich auch die Grenzen dieses 
Engagements:

Der enge Wettbewerb im deutschen Einzelhandel 
gibt einem einzelnen Unternehmen nur geringe 
Spielräume, die Wünsche der Kunden, wenn auch 
nur in Teilbereichen, zu ignorieren. Wenn wir kein 
Verständnis bei unseren Kunden finden gilt die Bin­
senweisheit: "Pioneering doesn’t pay“. Mit anderen 
Worten: Ohne umweltgerechte Nachfraqe kann es 
langfristig kein umweltgerechtes Angebot geben.

Es gilt also, die Akzeptanz umweltgerechter Produk­
te beim Kunden zu erhöhen, Denn wer kennt sie 
nicht, die Kluft zwischen Anspruch und Wirklichkeit, 
zwischen dem abstrakten Umweltbewußtsein und 
dem konkreten Umweltverhalten? Sie ist - noch - 
tief. Sie zu schließen ist das Ziel des Umweltspon­
soring des Otto Versand.

4. W ie sind nun die Sponsoring-Projekte des 
Otto Versand angelegt?

Wichtige Voraussetzung für den Erfolg der Sponso­
ringmaßnahmen ist die räumliche Dimension der 
Projekte. Die geförderten Projekte müssen klar ein­
gegrenzt und umrissen und von uns maßgeblich 
gestaltbar bzw. beeinflußbar sein (keine "me too"- 
Projekte wo wir Mittläufer sind!). "Rettet die Welt­
meere1' oder "Rettet den Tropenwald“ - solche ab­
strakten Themen können die unserigen nicht sein. 
Wir wollen unmittelbar an die Menschen heran und 
nachprüfbar initiativ etwas bewirken.

Durch den regionalen Bezug der Projekte wollen wir 
konkrete Denkanstöße liefern (Förderung eines Be­
wußtseinswandels), die Mitmach-Bereitschaft för­
dern und Identifikationsmöglichkeiten geben.

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die zeitliche Dimension. 
Das Ziel, gemeinsam Entwicklungen in Gang zu 
setzen und zum beiderseitigen Nutzen weiter zu 
entwickeln, darüber hinaus ohne vordergründige 
Selbstdarstellung positive Imageeffekte zu erzielen, 
ist nur langfristig erreichbar. Ein Markenartikelher­
steller, zum Beispiel eine Bierbrauerei, kann auf 
einfachste Weise, zum Beispiel über Bierdeckel, pla­
kativ das eigene Sponsoringengagement zigtau­
sendfach kommunizieren und damit auch ganz kurz­
fristig Effekte erzielen. Ein Handelshaus mit seinen 
diffizilen Kundenbeziehungen muß hier differenzier­
ter vorgehen.

Im eigenem Umweltmanagement des Unterneh­
mens besteht schließlich der dritte Erfolgsfaktor. 
Wenn die Umweltorientierung des Unternehmens 
nicht deutlich wird, ergeben sich für ein erfolgreiches 
Umweltsponsoring Schwierigkeiten. Zunächst ein­
mal würde die Partnersuche aus den bereits darge­
stellten Gründen schwerfallen. Darüber hinaus liegt 
es im ureigenen Interesse des Unternehmens, Glaub­
würdigkeit zu dokumentieren,
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Auf kaum etwas reagiert die durch kritische Medien 
außerordentlich sensibilisierte Öffentlichkeit emp­
findlicher als auf vordergründige Effekthascherei . 
Allein der, Verdacht des "greenwashing" würde ein 
noch so gutgemeintes Engagement in der positiven 
Imagewirkung konterkarieren. W ir wissen das aus 
eigener Erfahrung. Die Übernahme einer inhaltlich 
nicht korrekten Formel der Papierindustrie zum The­
ma "Chlorfrei" durch den Otto Versand hat Greenpe­
ace in seinem Magazin aufgespießt. Der schwarze 
Peter lag zwar eindeutig und ausdrücklich bei der 
Papierindustrie, aber mit der saßen w ir in einem 
Boot: Mit gefangen, mit gehangen!

5. W ie  läß t s ic h  d e r E rfo lg  d es
U m w e lts p o n s o rin g s  q u a n tif iz ie re n ?

Auch das Umweltengagement einer Unternehmens 
wird nach betriebswirtschaftlichen Maßstäben beur­
teilt.

Nicht auf Heller und Pfennig - was im übrigen auch 
gar nicht berechenbar wäre, Erfolgskontrolle von 
Sponsoring-Maßnahmen ist ein Thema für sich - 
aber doch in dem Sinne, daß sich ein Nutzen nach­
vollziehen und dokumentieren läßt. Dann läßt sich 
ein finanzielles Engagement auch nach innen vertre­
ten. Bei den Mitarbeitern würde sich sonst zu Recht 
die Frage aufdrängen, warum sechs- oder sieben­
stellige Beträge in Naturschutzprojekte mit zweifel­

haftem Nutzen fließen, wenn zum Beispiel bezüglich 
der eigenen Arbeitsplatzgestaltung noch zahlreiche 
Wünsche offen sind.

Der Erfolg des Umweltsponsorings sollte sich unter 
vier Gesichtspunkten einstellen:

•  Durch den Erhalt und Schutz von Lebensräumen 
muß sich ein deutlich erkennbarer Nutzen für die 
Natur ergeben.

•  Dieser Erfolg rückt das Umweltsponsoring des 
Unternehmens in ein positives Licht und ermög­
licht eine deutliche Kommunikation nach außen 
und innen.

•  Dadurch wird der Verbraucher in seinem Um­
weltbewußtsein gestärkt und in seiner Kaufent­
scheidung zugunsten umweltgerechter Produkte 
bestärkt.

•  last but not least: Der Kunde fühlt sich wohl, wenn 
er neben den klar faßbaren Kriterien Preis, Qua­
lität, modische Aktualität das Gefühl hat, mit sei­
ner Kaufentscheidung in Sachen Umweltschutz 
beim Otto Versand in guten Händen zu sein.

A n sc h rift d es  V e rfas sers

Dr. Michael Arretz 
Wandsbeker Straße 3-7 
D -22172 Hamburg
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21./22. Februar 1994 im Rahmen der Utech ’94

Umweltsponsoring, auch als Öko-Sponsoring be­
zeichnet. ist eine Form der Unternehmenskommuni­
kation, die sich erst in den letzten Jahren entwickelt 
hat. Vor dem Hintergrund des in den letzten Jahr­
zehnten entstandenen Umweltbewußtseins erstaunt 
es nicht, daß der Umweltsektor von der Wirtschaft 
als Sympathieträger entdeckt worden ist.

Sponsoring hatte sich zuvor in den Bereichen Kultur 
und vor allem Sport entwickelt. Sportler aller Dizipli- 
nen, die fast sämtliche Textilien an ihrem Körpern als 
Werbefläche zur Verfügung stellen, sind der Fern­
sehnation bestens bekannt. Selbst der Rheinische 
Karneval unternimmt erste zögernde Versuche, sich 
verschiedene närrische Veranstaltungen sponsern 
zu lassen.

Das Umweltsponsoring ist für die beteiligten Partner 
eine größere Herausforderung als dies bei den klas­
sischen Formen des Sponsorings der Fall ist. Unter­
nehmen, die eine Kulturveranstaltung sponsern, 
können diese Form der Unternehmenskommunika­
tion nahezu vollständig unabhängig von allen übri­
gen unternehmerischen Entscheidungen realisie­
ren. Beim Umweltsponsoring stellt sich aber sofort 
die Frage der Glaubwürdigkeit. Im Prinzip steht 
durch ein Umweltsponsoring-Projekt ein Unterneh­
men als Ganzes auf dem - zudem öffentlichen - 
Umweltschutz-Prüfstand. Eine isolierte Unterstüt­
zung von Ökoprojekten ohne Einbettung in eine Un­
ternehmensphilosophie kann sich sogar negativ für 
das Unternehmen auswirken.

Die Umweltverbände haben sich in den vergange­
nen Jahren nach anfänglichem Zögern verstärkt der 
Finanzierung von Projekten durch Unternehmen ge­
öffnet. Auch der NABU hat den ursprünglich als 
"Unternehmensspenden" geführten Finanzierungs­
bereich zum Sponsoring ausgebaut. Die Zielsetzung 
des Sponsorings läßt sich für den NABU auf einen 
kurzen Nenner bringen: Da die Aufgaben und Pro­
jekte des Verbandes bei weitem die eigenen Mittel

übersteigen geht es schlicht um die Finanzierung 
geeigneter Projekte.

Mit dem Sponsoring sind für Umweltverbände eine 
Reihe von Problemen verbunden. Die häufig ge­
äußerte Befürchtung, ein Verband könnte durch ei­
nen Sponsorpartner seine Unabhängigkeit verlieren 
oder das sponsernde Unternehmen könnte auf die 
Politik und ganz konkrete Positionen des Verbandes 
Einfluß nehmen, hat sich in der Praxis als unbegrün­
det erwiesen. Im Gegenteil: Die Erfahrung bei Spon­
soring Projekten des NABU zeigt, daß die Unterneh­
men ganz besonderen Wert auf die Feststellung 
legen, keinerlei Einfluß auf die Politik des NABU 
auszuüben.

Das größte Problem für einen Umweltverband be­
steht vielmehr in der Bewahrung seiner eigenen 
Glaubwürdigkeit. Diese Glaubwürdigkeit ist letzlich 
das einzige Kapital, das ein Verband neben seinem 
Know-how besitzt. Indem der NABU mit einem Un­
ternehmen im Rahmen eines Sponsorings koope­
riert, findet ein Imagetransfer statt, so wie es auch 
dem Grundgedanken des Sponsorings entspricht. 
Ein solcher Imagetransfer wirkt aber auch von dem 
sponsernden Unternehmen auf den Verband zurück. 
Ist die Kluft zwischen den umweltpolitischen Grund­
positionen eines Umweltverbandes einerseits und 
dem ökologischen Verhalten des Unternehmens an­
dererseits zu groß, so wird der Verbraucher den 
Umweltverband für inkonsequent und unglaubwür­
dig halten. In der Folge ist der dann auch nicht mehr 
als Sponsorpartner zumindest für die Unternehmen 
interessant, die sich selbst ernsthaft um Fortschritte 
im Umweltschutz bemühen.

Wenn der NABU bei Sponsorpartner immer sehr 
genau prüft, ob das tatsächliche Verhalten eines 
Unternehmens auch mit den Grundprinzipien des 
Verbandes in Einklang zu bringen sind, so ist dies 
daher auch im Interesse aller Sponsorpartner, mit 
denen schon eine Kooperation besteht bzw. mit de­
nen zukünftig eine Zusammenarbeit eingegangen 
wird.

In der praktischen Durchführung von Sponsorings 
hat sich für den NABU ein zusätzliches Problem 
ergeben, das in ähnlicher Form auch auf andere 
Verbände zutrifft, die als Verein mit demokratischen 
Entscheidungsstrukturen organisiert sind. Der
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NABU hat zur Zeit wa 190.000 Mitglieder, die ent­
sprechend der staatlichen föderalen Struktur über 
lokale Orts- und Stadtverbände sowie über die jewei­
ligen Landesverbände an der Willensbildung im Ver­
band mitwirken. Orts- und Landesverbände sind in 
ihrer Arbeit eigenständig und nur in Grundsatzfragen 
an Beschlüsse des Bundesverbandes gebunden. 
Eine unm itte lbare W eisungsbefugnis, etwa des 
NABU-Präsidiums gegenüber einem Ortsverband, 
gibt es nicht. Aufgrund dieser Verbandsstruktur kann 
es auch zu Problemen bei Unternehmenskoopera­
tionen geben. So hat der NABU-Bundesverband bei­
spielsweise über den Vertrieb von speziellen Natur­
schutz-Telefonkarten eine Exklusiv-Vereinbarung 
mit der Firma Telecard. Zu Problemen kam es nun, 
als der NABU-Landesverband Saarland gegenstän­
dig Naturschutz-Telefonkarten hergestellt und ver­
trieben hat. Sicherlich lassen sich Schwierigkeiten 
dieser Art beheben. Für ein Unternehmen, das völlig 
andere Entscheidungsstrukturen hat, ist jedoch ge­
legentlich unverständlich, daß solche Probleme 
nicht mit Anweisungen, sondern eher mit Diplomatie 
gelöst werden müssen. Um zu verhindern, daß von 
verschiedenen Verbandsebenen sich w iderspre­
chende Verpflichtungen eingegangen werden, hat 
der NABU einen Clearing-Mechanismus eingerich­
tet, der die NABU-Landesverbände und den Bun­
desverband zu einer sofortigen wechselseitigen Un­
terrichtung über anstehende Unternehmenskoope­
rationen verpflichtet.

Ein besonderes Problem gibt es noch im Zusam­
menhang mit dem jeweiligen Gegenstand des Spon­
sorings. Gerade im Naturschutzbereich sind Unter­
nehmen an ganz konkreten Projekten möglichst 
auch verbunden mit dem Ankauf von Naturschutz­
flächen interessiert. Der Ankauf eines Feuchtwie­
senkomplexes oder eines Waldschutzgebietes ist 
wegen des ganz konkreten Nutzens für den Natur­
schutz auch für Sponsor interessant. Nun hat sich 
der NABU nach über 90 Jahren Flächenankauf und 
Schutzgebietstätigkeit in den letzten 10 Jahren der 
Politik des "Naturschutzes durch Kauf" gelöst. Es 
hat sich nämlich gezeigt, daß sich durch den Kauf 
von schutzwürdigen Flächen, nicht die notwendigen 
Erfolge für den Naturschutz erzielen lassen. Eine 
wirksame Naturschutzstrategie setzt für den NABU 
daher bei einer Veränderung einerseits des staatli­
chen Handelns - etwa durch Ausweisung von Natur­
schutzgebieten, Änderung z.B. der Landwirtschafts­
politik und der Verkehrspolitik - an und andererseits 
bei der Aufklärung der Bevölkerung zur Veränderung 
individueller Verhaltensweisen. Diese Lobbyarbeit 
im weitesten Sinne ist personalintensiv und erfordert 
einen beträchtlichen finanziellen Einsatz. Gerade 
solche Aufgaben und Projekte werden aber kaum 
von Sponsorpartnern akzeptiert.

Der NABU betreibt verschiedene Formen der Zu­
sammenarbeit mit der Wirtschaft. Zunächst ist die 
Kooperation zu nennen, die man ebenfalls als eine 
lockere Art des Sponsoring verstehen kann. Jedoch 
gibt es hier, anders als beim Sponsoring, kein ver­

tragliches Recht, Leistungen, die einer der beiden 
Vertragspartner zu erbringen hätte, einzuklagen.

Als Partner,des NABU ist exemplarisch der Deut­
sche Sparkassen- und Giroverband zu nennen, mit 
dem ab 1994 ein jährlicher Jugendumweltwettbe­
werb durchgeführt wird. Außerdem gibt es eine Rei­
he von Kooperationen mit verschiedenen Verlagen, 
mit denen Buch- oder Kalenderprojekte verwirklicht 
werden.

Lizenzvergaben betreffen zumeist das Logo eines 
Verbandes. Hierbei erwirbt ein Unternehmen das 
Recht, mit dem Logo eines Verbandes für seine 
Produkte zu werben. Dabei wird genau festgelegt, 
um welche Produkte es sich handelt und wie gewor­
ben wird etc. Es gibt - anders als beim Sponsoring - 
keine gemeinsame Aufgabe, und es wird auch keine 
Gegenleistung des Verbandes erbracht. Im Lizenz­
bereich ist ein langjähriger Partner des NABU die 
Porzellanfabrik Goebel, die den jeweiligen Vogel des 
Jahres - der vom NABU als Symbol eines gefährde­
ten Lebensraums jährlich ausgewählt wird - als Por­
zellanfigur auf den Markt bringt.

Lizenz- und Kooperationsverträge hat der NABU seit 
etwa 1986 mit Firmen aus den unterschiedlichsten 
Branchen. Momentan steht der NABU in Verhand­
lungen mit der Deutschen Bahn AG, der Telekom 
und dem Neumann-Verlag Radebeul.

Partner aus der Wirtschaft, mit denen Sponsoring- 
Verträge bestehen, hat der NABU erst seit Beginn 
der ’90er Jahre. So gab es bereits Kooperationen mit 
IBM Deutschland, die mit Sachmitteln die NABU 
Umweltakademie Sünder bei Celle unterstützt hat, 
oder mit der DBV Versicherung, die die Naturschutz­
jugend fördert. Ein besonders umfangreiches Spon­
soring besteht derzeit mit dem OTTO Versand Ham­
burg.

Die Zusammenarbeit mit dem OTTO Versand wurde 
im Jahr 1992 begründet. Ziel der Zusammenarbeit 
ist der Schutz von Wiesen- und Feuchtlebensräu­
men als einem in Deutschland besonders bedrohten 
Lebensraumtyp. Dazu heißt es im Vertragstext, daß 
sich die beiden Partner gemeinsam exemplarisch 
um den Erhalt des "Weißstorches in Deutschland 
bemühen, da der Weißstorch in seiner Funktion als 
auffälliges und populäres Symbol für den bedrohten 
Lebensraum "Wiesen- und Feuchtgebiete" beson­
ders geeeignet ist, einen erfolgreichen Biotopschutz 
vieler Artengruppen (Amphibien, Vögel, Insekten, 
Weichtiere etc.) zu repräsentieren. Am Beispiel des 
Weißstorches lassen sich besonders gut die Grund­
lagen der Ökologie und die Auswirkungen von Ein­
griffen unserer Industriegesellschaft in Lebensräu­
me darstellen."

Der NABU übernimmt im Rahmen dieser Partner­
schaft die inhaltliche und fachliche Gestaltung der 
jeweiligen Einzelprojekte, der OTTO Versand unter­
stützt den NABU dabei in finanzieller Hinsicht. Wie 
bei Sponsorverträgen üblich, ist auch dieser Vertrag 
zeitlich begrenzt bis Mitte 1997 geschlossen. Dabei
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besteht aber die Option, daß die Zusammenarbeit 
über diesen Zeitraum hinaus möglichst fortgesetzt 
werden soll. Der NABU unterstützt bzw. berät den 
OTTO Versand bei dessen Umwelt- und Naturschutz­
engegement. Beide Partner wollen, wie es im Vertrag 
festgehalten ist, "dauerhaft zu einem für den NABU 
und den OTTO Versand befruchtenden und kriti­
schen Dialog über Fragen des Natur- und Umwelt­
schutzes" gelangen. "Insbesondere ist hier auch an 
eine Diskussion mit den Mitarbeitern und den Kun­
den des OTTO Versand gedacht...".

Konkret werden im Rahmen dieser Partnerschaft 
Weißstorchzentren in den Stochendörfern Bergen- 
husen in Schleswig-Holstein, Vetschau, Rühstedt, 
Bad Freienwalde und Linum in Brandenburg errich­
tet. Im vergangenen Frühsommer konnte als erstes 
Zentrum das "Medauhaus" im berühmten Storchen- 
dorf Berpenhusen in Anwesenheit des damaligen 
schleswig-holsteinischen Umweltministers Prof. Dr. 
Berndt Heydemann eröffnet werden. Die Projekte in 
Brandenburg stehen ebenfalls vor ihrer Realisie­
rung.

Für den NABU ist die Kooperation mit dem OTTO 
Versand ein besonders positives Beispiel für ein 
erfolgreiches Sponsoring. Die Aktivitäten für den 
Naturschutz und die Unterstützung der NABU-Arbeit 
fügt sich ein in ein seit vielen Jahren bestehendes 
unternehmensinternes Umweltschutzengagement. 
Damit wird deutlich, daß der NABU keine Alibi-Funk­
tion erfüllt, sondern daß das Unternehmen Otto Ver­
sand einen ernsthaften Beitrag zur Verbesserung

der Umweltsituation leisten möchte. In diesem Zu­
sammenhang ist zu erwähnen daß Dr. Michael 
OTTO auch persönlich die Lobbyarbeit des NABU 
unterstützt. So hat er die Aktivitäten des NABU zur 
Verankerung des Umweltschutzes ins Grundgesetz 
mit getragen und seinen persönlichen Einfluß bei 
verschiedenen Politikern geltend gemacht.

Schließlich soll auch nicht unerwähnt bleiben, daß 
Dr. Michael OTTO im vergangenen Jahr eine eigene 
Umweltstiftung gegründet hat. Der Zweck der Stif­
tung besteht in der "Förderung des Schutzes von 
Meeren, Gewässern, Feuchtgebieten und Trinkwas­
serressourcen durch die Förderung sowohl von For­
schungsvorhaben als auch konkreter Maßnahmen 
auf diesem Gebiet sowie durch die Förderung von 
Aktivitäten zur Stärkung des diesbezüglichen Um­
weltbewußtseins der Bevölkerung“.

Der NABU unterstützt die Arbeit dieser Stiftung 
durch Mitwirkung im Stiftungskuratorium. Umge­
kehrt werden Projekte des NABU etwa im Bereich 
der unteren Mittelelbe durch die Stiftung gefördert.

Anschrift des Verfassers

Jochen Flasbarth
Präsident des Naturschutzbundes Deutschland e.V. 
(NABU)
Herbert Rabinstr. 26 
D - 53190 Bonn
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Organisationsformen des Umweltsponsorings

Birgit Grüßer*

* Vortrag zum Kongreß Umwelt-Sponsoring 
21./22. Februar 1994 im Rahmen der UTECH '94

1. Organisationsformen des Umweltspon­
sorings

Unter Organisationsformen des Umweltsponsorings 
kann man vieles verstehen. Hier wären zunächst die 
Organisation, die innerhalb eines Unternehmens zu 
bedenken sind. Dies heißt die Abstimmung und 
Einbindung von Bereichen wie Marketing, Pressear­
beit, Öffentlichkeitsarbeit, Verkaufsförderung und 
letztlich auch Produktentwicklung und Produktion. 
Dieses Organigramm erweiternd, zählen hierzu 
aber auch die Organisationsschritte, d.h. die Ent­
wicklung und Durchführung eines Ökosponsorships 
von der Ideenfindung, Abstimmung mit oben ge­
nannten Bereichen, Konzeption eines Sponsorship 
in Kooperation mit einem Umweltverband und des­
sen Durchführung. Dies alles könnte hierangespro­
chen werden, soll aber - auch eingedenk der nur 
geringen zur Verfügung stehenden Zeit- nicht The­
ma des Vortrages sein.

Ich möchte mich hier auf den Bereich bzw. die 
Organisationsmodelle beschränken, die die Zusam­
menarbeit mit einem Sponsorship-Partner und die 
gemeinsame Projektentwicklung und -durchführung 
betreffen. Daß hierbei der eine oder andere Seiten­
sprung in oben genannte Bereiche nicht ausbleiben 
kann, liegt an der - im Idealfall - bestehenden orga­
nisatorischen Vernetzung.

Der erste Schritt, bevor die Suche nach einem Ko­
operationspartner begonnen wird, sollte die Unter­
suchung von Projektmöglichkeiten sein.

Je nach verfolgtem Kommunikationskonzept ist es 
wichtig, den Zielgruppen der Sponsoring-Projekte 
einen klaren und verständlichen Zusammenhang 
zwischen Unternehmen und Gesponserten bzw. 
Sponsoringprojekt aufzuzeigen. Generelle Aussage 
ist dabei immer die gesellschaftspolitische Verant­
wortung, die das Unternehmen wahmimmt. Diese 
ergänzend müssen aber auch glaubwürdige Erklä­
rungen für die darüber hinausgehenden spezifi­
schen Motive des jeweiligen Engagements gegeben 
werden können. Im Gegensatz zum Sport- oder 
Kultursponsoring stellt sich die Legitimationsproble­
matik gegenüber den Zielgruppen und der Öffent­
lichkeit beim Umweltsponsoring in weit stärkerem

Maß. Dies bedeutet in der Praxis, daß Fragen nach 
der Unternehmensidentität sowie nach der Haltung 
gegenüber unternehmenspolitisch relevanten öko­
logischen Problemstellungen eindeutig geklärt sein 
müssen, bevor man im Rahmen eines Umweltspon­
sorings damit an die Öffentlichkeit geht.

Im folgenden sollen nun die wichtigsten Bezugs­
möglichkeiten zwischen Unternehmen und Sponso­
ringprojekt, als Grundlage einer glaubwürdigen und 
in das gesamte unternehmerische Handeln inte­
grierten PR-Strategie dargestellt werden. Dabei 
muß generell unterschieden werden, ob durch das 
Sponsoringengagement das Unternehmensimage 
insgesamt, als das eines ökologisch verantwortli­
chen Unternehmens angestrebt wird, oder ob auch 
produktspezifische Ziele wie die Neueinführung 
oder Neupositionierung von Marken, Verkaufsför­
deraktionen etc. unterstützt werden sollen. Beide 
Zielsetzungen lassen sich zwar auch parallel durch 
unterschiedliche Projekte anstreben, eine Vorge­
hensweise, die insbesondere bei größeren Unter­
nehmen häufig anzutreffen ist. Darüberhinaus sollte 
beachtet werden, daß insbesondere bei kleinen und 
mittelständischen Unternehmen, deren Zielgruppen 
primär in deren regionalen Umfeld angesiedelt sind, 
die Unterstützung regional arbeitender oder der 
Landesvertretungen bundesweit aktiver Umwelt­
schutzverbände effektiver sein kann, als sich an 
nationalen oder gar internationalen Projekten zu 
beteiligen. Dies alles sind Fragen, die vorab geklärt 
werden müssen. Von Fall zu Fall mag es sicherlich 
auch sinnvoll sein, zuerst eigene Vorstellungen zu 
entwickeln und diese gemeinsam mit in Frage kom­
menden Verbänden auf ihre Umsetzbarkeit hin ab­
zuklopfen, insbesondere wenn es sich um regionale 
Umweltschutzmaßnahmen handelt, deren Notwen­
digkeit ein in diesem Raum angesiedeltes Unterneh­
men oft besser abzuschätzen weiß, als die Verant­
wortlichen in den zentralen Verwaltungen der Um­
weltschutzverbände.

Unternehmensbezug:

Hier eignen sich alle Projekte, die einen hohen Grad 
an Gemeinnützigkeit und keine vordergründigen 
wirtschaftlichen Zielsetzungen aufweisen. Um die 
Unabhängigkeit des Projekts von Unternehmensin­
teressen zu demonstrieren, eignen sich insbeson­
dere solche Projekte, die von Umweltschutzorgani­
sationen initiiert und durchgeführt werden.
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Produkt bezug:
Das Produkt des Unternehmens steht in Verbindung 
zu den gesponserten Aktivitäten.

regionaler Bezug:
Im Gegensatz zu großangelegten, wenn nicht gar 
internationalen Sponsorships, kann hier die Ziel­
gruppe genauer definiert werden. Es handelt sich 
meist um Mitarbeiter und deren Angehörige, um 
Mitarbeiter von Zulieferfirmen oder um Kunden. In 
diese Kategorie können auch die Engagements wei­
terer Unternehmen, auf die an anderer Stelle inten­
siver eingegangen wird - u.a. Holsten, Alpirsbach, 
Stuttgarter Hofbräu, Landesgirokasse Stuttgart - 
eingeordnet werden, da Sponsorships in den selten­
sten Fällen nur einer einzigen Zielsetzung dienen.

Name oder Logo
des Unternehmens oder seiner Marken stehen in 
Zusammenhang mit dem gesponserten Projekt oder 
Partner.

Im allgemeinen wird jegliche Form der Zusammen­
arbeit zwischen Wirtschaftsunternehmen und Um­
weltverbänden als Ökosponsoring bezeichnet. Die­
se Vereinheitlichung der Ausdrucksweise verwischt 
die Vielfalt der möglichen Kooperationen, die jeweils 
individuell darauf abgestimmte Modelle der Zusam­
menarbeit erfordern. Die unterschiedlichen Formen 
der Kooperation ergeben sich aus den unterschied­
lichen Zielsetzungen, die die beiden Partner zusam­
menfahren. Hier einige Beispiele:

- Verwendung eines Logos aus dem Lizenzbe­
reich: z.B. WWF-Panda-Logo
- 1. reine Produkt-Lizenzierung
- 2. Lizenzierung von Produkt- oder Dienst­

leistungsbegleitenden Materialien
- 3. Lizenzierung von Material zur allgemei­

nen Verkaufs-Promotion/Werbung
- Unterstützung von Umweltschutz-Projekten
- Unterstützung von Informationskampagnen
- Unterstützung der Verbandsarbeit

2. Integrierte Sponsoringstrategie

Nur dann wenn sie sich für ein integratives Sponso­
ringkonzept entscheiden, besteht die Möglichkeit 
sämtliche Vernetzungs- und Kommunikationspoten­
tiale auszuschöpfen. Grob umrißen stellt sich eine 
integrative Strategie folgendermaßen dar:

•  Stufe 1: Definition der Kommunikationsplattfomn

•  Stufe 2: Strategische Integration (Grobauswahl, 
Feinauswahl)

•  Stufe 3: Instrumentelle Integration, d.h. die kom­
munikative Vernetzung

Zu Stufe 1: Hier müssen zunächst die zu kommuni­
zierenden Unternehmensmerkmale definiert wer­
den, die gleichzeitig die Grundlage der zu wählen­
den Sponsoringstrategie sind: Dies wäre zunächst 
die Unternehmenspositionierung, die Zielsetzungen 
der Sponsoringstrategie, Imagemerkmale, Zielgrup­
pen.

Zu Stufe 2: Darauf aufbauend kann dann die stra­
tegische Integration, d.h. die stimmige Partnerschaft 
zwischen Sponsor und Gesponserten hergestellt 
werden. Die Grobauswahl des Projektes als auch 
des Partners erfolgt nach Kriterien wie Zielaffinität, 
Zielgruppenaffinität, Imageaffinität und Produktaffi­
nität. Die Feinauswahl erfolgt dann nach folgenden 
Kriterien:

Übereinstimmung mit der kommunikativen Zielsetz- 
zung, kommunikative Leistungen und Möglichkei­
ten, Organisations- und Abwicklungs-Know-how, 
Vertragsgestaltung, persönliche Beziehungen, Ko- 
sten-Leistungs-Relation, Besetzung des Feldes 
durch andere Sponsoren, Bekanntheit und Aus­
strahlung des Gesponserten etc.

Auswahlkriterien für die Zusammenarbeit
Auswahlkriterien müssen beide Seiten treffen, so­
wohl das Unternehmen als auch der Verband/Initia- 
tive etc. Einige Unternehmen lassen inzwischen 
Imageuntersuchungen durchführen, die den Be­
kanntheitsgrad als auch die Glaubwürdigkeit der 
Verbände ermitteln und entscheiden anhand der 
Ergebnisse, mit wem sie Zusammenarbeiten.

Ganz so professionell arbeiten die Verbände nicht. 
Aber auch sie haben inzwischen fast alle einen 
Kriterienkatalog entwickelt, anhand dessen sie er­
mitteln können, welches Unternehmen für eine Part­
nerschaft in Frage kommt. Verbände fragen meist 
ab, ob eine Kooperation nicht mit ihren grundlegen­
den Zielen kollidiert und ob ihre Glaubwürdigkeit und 
Kompetenz nach außen und innen nicht durch die 
Zusammenarbeit gefährdet wird. Wie detailliert und 
intensiv das Unternehmen untersucht wird, hängt 
von den Verbänden ab. Der WWF fordert z.B., daß 
keine Tierversuche durchgeführt werden. Die Unter­
nehmen dürfen keine Produkte hersteilen, die den 
natürlichen Lebensraum von Tieren und Pflanzen 
direkt zerstören bzw. gefährden. Es dürfen in einem 
Unternehmen nur natürliche Rohstoffe verwendet 
werden, die nicht durch eine direkte Gefährdung des 
natürlichen Lebensraumes von Tieren und Pflanzen 
gewonnen werden. Darüberhinaus wird eine Koope­
ration im Bereich von gesundheitsschädlichen Pro­
dukten, wie z.B. Zigaretten, abgelehnt. Andere Ver­
bände, wie z.B. der BUND legen noch weitaus stren­
gere und differenziertere Maßstäbe an und lehnen 
die Zusammenarbeit mit ganz bestimmten Bran­
chen, wie z.B. der chemischen Industrie, gänzlich 
ab.

Formen des Umweltengagements
Zu Beginn eines Umweltengagements sollte man 
sich entscheiden, ob eigeninitiierte Projekte oder 
aber die Beteiligung an fremdinitiierten für das Errei­
chen der gesetzten Ziele besser geeignet ist. Diese 
Entscheidung ist v.a. auch davon abhängig, ob das 
Unternehmen über genügend Personalkapazität 
und Know-how verfügt, die die selbständige Pla­
nung und Durchführung solcher Projekte erfordert. 
Dabei kann nicht generell davon ausgegangen wer­
den, daß selbstinitiierte Projekte glaubwürdiger und
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dadurch erfolgreicher sind. Ein schlecht geplantes 
und durchgeführtes eigeninitiiertes Projekt wird 
wahrscheinlich weit weniger von Erfolg gekrönt sein, 
als ein fremdinitiirtes, aber perfekt organisiertes.

Ist die Begründung für den Einsatz des Instrumentes 
Umweltsponsoring im Kontext des gesamten unter­
nehmerischen Handelns glaubwürdig verankert, 
stellt sich die Frage nach der Form des Engage­
ments. Hier sind die Möglichkeiten äußerst umfang­
reich und können den individuellen Erfordernissen 
der Unternehmen angepaßt werden. Im folgenden 
werden die hauptsächlichen Formen anhand kurzer 
Fallbeispiele vorgestellt:

a) Ausschreibung von Wettbewerben zum Thema 
Umweltschutz: Dies kann in Kooperation mit einem 
Verband oder aber in Eigeninitiative geschehen.

Beispiele:
"Mohndruck-Umweltpreis"
AEG: "Kunstpreis Ökologie"

b) Förderung von Umweltschutzverbänden: Dies 
ist die wohl am häufigsten ergriffene Form des Um­
weltsponsorings, wobei sich hierbei die unterschied­
lichsten Projekte ergeben können. Wichtig bei die­
ser Form ist v.a., daß die Verbände den Unterneh­
men auch beratend zur Seite stehen und die PR-Ak- 
tionen gemeinsam der Öffentlichkeit vorgestellt wer­
den, wobei sich zusätzliche Synergieeffekte erge­
ben können.

Beispiel:
Procter & Gamble: "Stiftung Wald in Not“;...

c) Selbstinitiierte Umweltschutzprojekte/ Um­
weltstiftungen: Voraussetzung für diese Form des 
Umweltengagements ist ein qualifizierter und mit 
ausreichend Mitteln versehener Mitarbeiterstab, der 
für diese Projekte zuständig ist. Die konsequente 
Weiterentwicklung dieses Engagements ist die 
Gründung einer Umwelt-Stiftung oder eines Um­
welt-Fonds. Dies setzt jedoch voraus - und dies mag 
auch der Grund für die geringe Anzahl unterneh­
menseigener Umweltstiftungen in der BRD sein -, 
daß sich das Unternehmen konsequent hinter die 
Philosophie einer ganzheitlich ökologisch orientier­
ten Unternehmensführung stellt.

Beispiele:
“Holsten-Edel-Naturschutz-Fonds"
"Allianz-Stiftung zum Schutz der Umwelt" 
"LG-Stiftung für Natur und Umwelt"

d) Unterstützung von Umwelt-Forschungsprojek­
ten: Selten, weil weniger populär und recht schwer 
in die externe Kommunikation einbindbar, ist die 
Unterstützung wissenschaftlicher Forschungspro­
jekte zu finden. Wobei sich gerade diese Form des 
Ökosponsorings im Rahmen einer langfristig ange­
legten Strategie sehr gut zur Etablierung eines Un­
ternehmensimages eignet, dessen Verantwortungs­
bewußtsein über die Unterstützung kurzfristiger, 
spektakulärer Aktionen hinausgeht.

Beispiel:
Hewlett Packard: Lehrstuhl für Umweltanalytik an 
der Karlsruher Universität

e) Zusammenarbeit mit den Medien. Hierfür lassen 
sich noch nicht all zu viele Belege aufzeigen. Doch 
kann man sicherlich davon ausgehen, daß gerade 
diese Form des Sponsorings zukünftig an Bedeu­
tung gewinnen wird.

Beispiel:
Sat1: WWF und Artists United for Nature

Die Formen der Kooperation sind davon abhängig 
ob es sich um einen Umweltverband, eine öffentli­
che Einrichtung, eine Stiftung oder die Medien han­
delt. Die Erfahrung hat gezeigt, daß gerade die 
Kooperationen im kommunikativen Sinne am erfolg­
reichsten sind, bei denen das Unternehmen nicht 
nur als Geldgeber auftritt, sondern sich sowohl in­
haltlich als auch organisatorisch als Partner mitein- 
bindet. Dies bedeutet zweifelsohne mehr Aufwand, 
weniger finanziellen, sondern eher im personellen 
Sinne, zahlt sich aber langfristig mehr als aus.

Zu Stufe 3: Ist dies soweit entschieden, ist es Auf­
gabe der instrumenteilen Integration, Wege aufzei­
gen, wie das Sponsoringengagement effizient und 
glaubwürdig an die Öffentlichkeit getragen werden 
kann. Die Wege hierbei sind vielfältig. Einerseits 
können die Kommunikationsformen des Gespon­
serten genutzt werden, wobei die meisten Verbän­
de, von den ganz großen abgesehen, nicht unbe­
dingt über die ausgefeilteste Presse und PR-Arbeit 
verfügen. Daher ist es unabdingbar das Sponsoring­
engagement über die untemehmenseigenen Kom­
munikationsmaßnahmen zu transportieren. Ideal ist 
es, sich von Anfang an um die Kooperation mit den 
Medien zu bemühen, also einen Partner insbeson­
dere aus dem Bereich der privaten elektronischen 
Medien oder einem großen Magazin zu bemühen. 
Der hierdurch zu erreichende kommunikative Erfolg 
kann nicht hoch genug eingeschätzt werden, vor­
ausgesetzt das Medium entspricht von seiner Image- 
und Zielgruppenausrichtung den Imagekomponenten 
des Projektes.

3. Umsetzung und Durchführung des Spon­
soringprojektes

Doch die kommunikative Seite ist nur die eine Seite 
der Medaille. Ebenso wichtig ist eine professionelle 
Organisation und Durchführung der Sponsoring­
maßnahmen sowie die entsprechende Erfolgskon­
trolle und hierbei tauchen sehr häufig die ersten 
Probleme auf.

Hier sollte man sich immer vor Augen halten, arbei­
tet man nicht gerade mit dem WWF oder einer 
anderen großen Organisation zusammen, daß die 
Mitarbeiter ihre Arbeit oft ehrenamtlich leisten oder 
daß sie, und dies macht z. B. die Qualität der Arbeit 
des BUND aus, Fachspezialisten für unterschiedli-
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che Bereiche, aber keine Kommunikationsexperten 
sind bzw. auch nicht über ausgeprägtes organisato­
risches Know-how verfügen.

Folgende Arbeitsschritte sind daher soweit als mög­
lich einzuhalten:
• Erwerb von Sponsoringrechten, bzw. vertragli­

che Festlegung

• Kreative Gestaltung des Sponsorships
• Kommunikative Umsetzung
• Kontrolle der Ergebnisse

Erster Schritt nach der Verabschiedung der Spon­
soringstrategie mit dem Partner ist das Aushandeln 
der Leistungen und Gegenleistungen sowie die Ei­
nigung in Fragen der rechtlichen Gestaltung der 
Kooperation. Das Aushandeln der vertraglichen 
Vereinbarungen stellt sich oft als recht schwierig 
heraus. Dies liegt zum einen daran, daß die Verbän­
de aus der Sicht der Unternehmen meist nicht sehr 
professionell agieren, die Mitarbeiter oft wechseln 
(ABM-Kräfte) und insbesondere in Fragen des Mar­
keting bei den Verbänden nur sehr wenig Know-how 
und oft noch weniger Interesse anzutreffen ist.

Hier ist es wichtig, daß die Verhandlungen mit der 
Geschäftsführung geführt werden und diese im Ver­
lauf der Zusammenarbeit für die Einhaltung der ver­
einbarten Leistungen verantwortlich ist.

Wichtig ist es ebenfalls, früh genug zu erkennen, wo 
die Schwerpunkte und Leistungsmerkmale des Ver­
bandes liegen und die Lücken, die meist im Bereich 
der Kommunikation liegen, durch Eigenleistungen 
zu ergänzen. Das heißt in der Praxis, daß genau 
ausgehandelt wird, wer welche Aufgaben über­
nimmt. Die dadurch entstehenden zusätzlichen Ko­
sten sollten rechtzeitig budgetiert werden. Um große 
Streuverluste bei der Informationsvermittlung zu 
vermeiden, bietet es sich an, ein Team zu etablieren, 
das sich aus den unterschiedlichen am Projekt be­
teiligten Fachkräften rekrutiert. Dies wären zum ei­
nen der Projektleiter, der über den Stand des Pro­
jektes Auskunft geben kann, der Geschäftsführer 
bzw. offizielle Vertreter des Verbandes, der Kommu­
nikationsexperten, der meist im Unternehmen sitzt, 
sowie der Zuständigen im Unternehmen selbst. 
Dieses Team sollte sich in regelmäßigen Abständen 
zusammensetzen, um die Entwicklung in den unter­
schiedlichen Bereichen offen zu legen, und um dann 
auf dieser Basis weitere gemeinsame Strategien zu 
erarbeiten.

Im Folgenden möchte ich ein Beispiel benennen, an 
dem dieses Kooperationsmodell beispielhaft durch­
geführt wird. Es handelt sich hierbei um kein Projekt, 
das unter finanziellen Gesichtspunkten sehr auf­
wendig ist, sondern hier haben sich zwei Partner 
gefunden, die ein und dasselbe Ziel, aus unter­
schiedlichen Gründen, anstreben: Die Reinerhal­
tung der Meere.

Projekte die eine inhaltlich so dezidierte Zielrichtung 
anstreben, sind zwar nicht dazu geeignet, breite

Bevölkerungsschichten zu erreichen, wie dies z.B. 
bei Kooperationen insbesondere Lizenznahmen 
z.B. mit dem WWF möglich ist, der Streuverlust bei 
inhaltlich genau definierten Projekten ist aber weit 
geringer.

4. Beeck Feinkost GmbH

Die Firma Beeck Feinkost GmbH ist Hersteller von 
Feinkost-Salaten, Räucherfisch-Spezialitäten, Mari­
naden, Saucen etc. Die Tatsache, daß ungefähr die 
Hälfte aller von Beeck verarbeiteten Produkte aus 
dem Meer stammt, aber auch die Verpflichtung ei­
nes Feinkostherstellers mit einwandfreien Produk­
ten zu arbeiten, legt ein internes als auch externes, 
und hier v.a. auf den Lebensraum eines Großteils 
der verarbeiteten Produkte bezogenes Umwelten­
gagement sehr nahe.

Mitte 1988 entschied sich daher die Geschäftsfüh­
rung für die Durchführung innerbetrieblicher Um­
weltmaßnahmen. Um sich nicht in Einzelmaßnah­
men zu verlieren, sondern um gezielt die dem be­
trieblichen Umweltschutzengagement zugrundege­
legten Ansprüche wie Komplexität und Kontinuität 
zu garantieren, wurde in Kooperation bzw. mit Bera­
tung des Bundesverbandes Bürgerinitiativen Um­
weltschutz (BBU) ein spezielles, auf den Betrieb 
bezogenes ökologisches Programm, das "Beeck 
Öko-Integral-Betriebssystem" entwickelt. Als Grundla­
ge des Öko-Integral-Betriebssystems wurde ein um­
fangreiches "Öko-Checking" sämtlicher betriebli­
cher Ebenen durchgeführt, an dem neben den be­
trieblichen Mitarbeitern auch Umweltberater, Wis­
senschaftler der TU Harburg und Experten eines 
Umweltschutzverbandes mitwirkten. Parallel dazu 
definierte die Geschäftsführung die vier Leitgedan­
ken des Öko-Integral-Betriebssystems:

1) Fortlaufendes Öko-Checking aller betrieblichen 
Ebenen, auch nach umgesetzten Maßnahmen, um 
weiterhin Verbesserungen nach den aktuellsten 
ökologischen Erkenntnissen und dem modernsten 
technischen Stand vornehmen zu können.

2) Betriebliche Umweltschutzmaßnahmen werden 
weniger als Kostenfaktoren, sondern vielmehr als 
Investition betrachtet, die auf der Seite der Wachs­
tumsfaktoren zu Buche schlagen. Bewußt werden 
auch Maßnahmen umgesetzt, die zusätzliche Inve­
stitionen und Kostensteigerungen erfordern. Haupt­
kriterium ist der ökologische Nutzen.

3) Grundidee ist, daß ein moderner Betrieb seine 
wirtschaftlichen Ziele wie Verbesserung der Pro­
duktqualität, Steigerung des Absatzes, Motivierung 
und Qualifizierung der Mitarbeiter, Verbesserung 
des Firmenimages, nur durch kompetente und kon­
tinuierliche ökologische Ausrichtung des Gesamtbe­
triebes erreichen kann.

4) Der ökonomische Vorteil des "Beeck Öko-Inte- 
gral-Betriebssystems" wird deshalb nicht kurzfristig 
in betrieblichen Sparten angestrebt, sondern soll
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sich mittel- bis langfristig als betrieblicher ökonomi­
scher Gesamterfolg zeigen.

Die 1989 begonnene Umsetzung des "Beeck Öko- 
Integral-Betriebssystem" umfaßt die Bereiche Ein­
kauf, Produktion, Verpackung, Abfall, Energie, Mit­
arbeiterinnen sowie die außerbetrieblichen Maß­
nahmen. Die innerbetrieblichen Maßnahmen sind 
vielfältig und reichen, um nur einige Beispiele zu 
nennen, von der Durchführung eines "Lieferanten 
Symposiums" zu Fragen der ökologischen Ausrich­
tung, über die Überarbeitung der eingesetzten Rei­
nigungsmittel für die Produktionsanlagen und Ersatz 
durch biologisch abbaubare Mittel, bis zur Wieder­
verwendung von Salatgebinden und der Planung für 
die Errichtung einer betriebseigenen Windkraft-An­
lage.

Im folgenden sollen v.a. die beiden letztgenannten 
Bereiche Mtarbeiterlnnen und außerbetriebliche 
Maßnahmen etwas näher beleuchtet werden. Der 
Mitarbeitermotivation wird im Rahmen des Öko-In- 
tegral-Betriebssystems besondere Priorität beige­
messen. Neben der Bildung eines betrieblichen Um­
weltausschusses, in dem Mitarbeiterinnen auf frei­
williger Basis sowohl in der Arbeits- als auch Frei­
zeit, die umweltorientierten Maßnahmen des Unter­
nehmens diskutieren und weiterentwickeln, als sich 
auch über allgemeine Umweltprobleme verständi­
gen, wird auch die vom Umweltausschuß herausge­
gebene betriebliche Umweltzeitung unterstützt. 
Darüberhinaus werden vom Umweltausschuß in Zu­
sammenarbeit mit einem Umweltberater Öko-Aus­
stellungen im Betrieb durchgeführt. Im Rahmen ei­
ner Wasserspar-Ausstellung in der Kantine des Be­
triebes stellte das Unternehmen allen Mitarbeiterin­
nen eine Spartasteneinrichtung für Toiletten zur Ver­
fügung.

Ökosponsoring

Das Umwelt-Engagement von Beeck basiert v.a. auf 
der Erkenntnis, daß ein Unternehmen, das 50% 
seiner Erzeugnisse auf der Basis von Fisch und 
Meeresfrüchten produziert, auf eine ökologisch in­
takte Lebensgrundlage seiner Produkte angewie­
sen ist. Ende November 1988 startete Beeck ge­
meinsam mit dem Bundesverband Bürgerinitiativen 
Umweltschutz e. V. eine Informationskampagne un­
ter dem Motto "Mir geht’s um meer...". Zielgruppen 
waren Handel und Verbraucher sowie die chemi­
sche Industrie.

Unterstützt vom Fischfach-Einzelhandel der Bun­
desrepublik wurden über 100.000 Buttons, Autoauf­
kleber, Info-Faltblätter und Postkarten an die Ver­
braucher, als auch an die chemische Industrie im 
Bundesgebiet und Berlin verteilt. Im Info-Faltblatt 
wurde über die Situation des Meeres informiert, es 
wurden Verbrauchertips gegeben und unterstüt- 
zenswerte umweltpolitische Forderungen abge­
druckt. Die Postkarte an den Verband der Chemi­
schen Industrie enthielt die Forderung, die Produk­
tion von umweltschädlichen Produkten zu stoppen.

Nach dem erfolgreichen Verlauf der Aktion "Mir 
geht’s um meer..." gründete Beeck 1989, wiederum 
gemeinsam mit dem BBU die Kampagne "Aktion 
Sauberes Meer". Ziel dieser Aktion ist die Schaffung 
eines gesellschaftliche Gruppen übergreifenden, 
ökologischen Bündnisses, in dem die umweltpoliti­
sche Situation analysiert, umweltpolitische Forde­
rungen ebenso wie ökologische Umbaumodelle er­
arbeitet werden und beispielhafte ökologische Vor­
leistungen der Beteiligten aus der Wirtschaft ange­
regt werden sollen. Der "Aktion Sauberes Meer" 
gehören neben Persönlichkeiten aus den Bereichen 
Umweltschutz und Wirtschaft auch Wissenschaftler 
der Deutschen Gesellschaft für Meeresforschung 
(DGM) und des Planungsinstituts Küstenregion so­
wie Vertreter der Medien und Kommunen an. Zu den 
gemeinsam angestrebten Zielen zählen:

• Umweltprobleme aus den jeweils gesellschaft­
lich unterschiedlichen Blickwinkeln zu erörtern 
und zu bewerten.

• Aus der gemeinsamen Betroffenheit und Kom­
petenz heraus weitestgehende und praktische 
Lösungen zu erarbeiten.

• Gemeinsam politischen Druck auf Regierungen 
und Wirtschaft auszuüben, die notwendigen Be­
dingungen für einen ökologischen Umbau der 
Gesellschaft zu schaffen.

• Im eigenen Zuständigkeitsbereich durch vorbild­
liche ökologische Maßnahmen Maßstäbe zu 
schaffen.

• Die Öffentlichkeit über die Ursachen von Um­
weltzerstörung zu informieren und politische, 
Verfahrens- und gebrauchstechnische prakti­
sche Hinweise zu geben, wie die Umwelt besser 
geschätzt werden kann.

Dies zum theoretischen Hintergrund der Arbeit der 
"Aktion Sauberes Meer". In die Praxis umgesetzt 
wurden diese Anliegen z.B. 1989 anläßlich einer 
Umweltministerkonferenz im Rahmen der "ENVI- 
TEC“, bei der Repräsentanten der Aktion den Län­
derfachminister ihre umweltpolitischen Forderun­
gen vortrugen.

Als Ideen-Pool und zur Planung gemeinsamer Pro­
jekte dient die Einführung von Round-table-Gesprä- 
chen, bei denen sich Vertreter unterschiedlicher In­
teressengruppen kennenlernen. Des weiteren führt 
die Aktion in unregelmäßigen Abständen Fachge­
spräche zu Themen wie "Ökologieverträgliche Ver­
packung" (1989), ’Ökonomische Auswirkungen der 
Meeresverschmutzung" (1989), "Produkte aus Öko­
logischem Anbau für die Lebensmittelindustrie?"
(1990) durch.

Gemeinsam mit im Hochschulbereich tätigen Wis­
senschaftlern der Deutschen Gesellschaft für Mee­
resforschung organisierte die "Aktion Sauberes 
Meer" im Winterhalbjahr 1990/91 eine öffentliche 
Ringvorlesung an der Hamburger Universität, die 
ökonomische Lösungsansätze zum Schutz des 
Meeres und seiner Gewässer zum Inhalt hatte. An-
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fang Dezember 1990 wurde in Rostock-Warnemün­
de gemeinsam mit dem BBU, der Grünen Liga und 
dem Europa-Zentrum Rostock ein vom Umweltbun­
desamt finanzierter Fachkongreß zum Thema "Pro­
bleme und Chancen einer sozialen und ökologi­
schen Wirtschaft" abgehalten.

Zum Tag der Umwelt am 5.6.1991 startete Beeck 
gemeinsam mit weiteren Unternehmen eine insbe­
sondere mitarbeiterorientierte Maßnahme. Unter 
dem Motto "Mir geht’s um meer - Ich wasche um­
weltschonend!" werden den Mitarbeitern seither 
Waschmittel in Mehrwegverpackungen nach dem 
umweltschonenden Baukastensystem zu Vorzugs­
preisen angeboten. Zusätzlich werden sie durch 
Umweltberaterinnen über andere umweltschonen­
de Reinigungsmittel informiert.

Im Herbst 1993 veranstaltete Beeck dann gemein­
sam mit dem Zentrum für Energie-, Wasser- und 
Umwelttechnik der Handwerkskammer Hamburg 
und dem BBU ein Symposium mit dem Titel "Das 
Ökosystem Erde steuert in den Konkurs!" Was un­
ternehmen die deutschen Unternehmer?". Als Refe­
renten konnten u.a. Prof. Dr. Ernst Ulrich v. WEIZ­
SÄCKER, Prof. Dr. Kurt OESER und Wolfgang 
GUHLE (BBU) gewonnen werden.

Die Frage nach dem ökonomischen Gewinn einer 
solch umfangreichen Aktion, die sich sicherlich nicht 
nur dem Unternehmen stellt, wird von Beeck höchst 
positiv bewertet. Zwar spielt die betriebliche Kosten­

ersparnis bei den im Betrieb umgesetzten Umwelt­
maßnahmen eine untergeordnete Rolle, seit An­
wendung des "Beeck Öko-Integral-Betriebssy- 
stems" hat sich jedoch der Umsatz um mehr als ein 
Viertel vergrößert.

Der Anteil der Umweltschutzmaßnahmen an dieser 
Umsatzsteigerung läßt sich zwar nicht exakt heraus­
rechnen, man kann jedoch davon ausgehen, daß 
diese beachtliche Umsatzsteigerung durchaus auch 
auf die Verbesserung der Produktionsqualität und 
der Produktionsbedingungen, sowie auf die Erhö­
hung der Mitarbeiterlnnen-Motivation und nicht zu­
letzt auf das verbesserte Firmenimage zurückzufüh­
ren ist.

Das Beispiel Beeck/BBU steht nicht für ein interna­
tional und unter finanziellen Gesichtspunkten um­
fangreich dotiertes Projekt, zeigt aber sehr deutlich, 
wie über die traditionellen Formen des Sponsorings 
hinausgehend - also nicht Geld gegen werbliche 
Gegenleistungen - beide Seiten überraschende 
Synergieeffekte erzielen können und der Dualismus 
Geldgeber und Geldempfänger aufgebrochen wer­
den kann zu einer partnerschaftlichen und gleichbe­
rechtigten Form der Kooperation.

Anschrift der Verfasserin:

Dr. Birgit Größer 
Ferdinand-Wallbrecht-Str. 9 
D - 30163 Hannover-List
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Auswahl von Sponsoringpartnern -
Wie findet man den passenden Partner für das Umwelt- 
Sponsoring

Heinz-Jürgen Pick*

• Vortrag zum Kongreß Umwelt-Sponsoring 
21./22 Februar 1994 im Rahmen der UTECH ’94

1. Die ideale Ziel-/Soll-Situation 

Für Unternehmen:
Darstellung der gesellschaftlichen Verantwortung 
durch die Unterstützung in erster Linie von Non-Pro- 
fit-Organisationen (NPO) und deren Umweltschutz­
projekte oder alternativ eigeninitiierte Projekte des 
Unternehmens selbst.
Darstellung der gesellschaftlichen Verantwortung 
des Unternehmens durch das Hinzuziehen des 
glaubwürdigen Partners unter den NPO für die Ope­
rationalisierung und Kommunikation. Also Umset­
zung und Medienarbeit.

Für die Non-Profit-Organisationen:
Schutz und Sicherung der Umwelt durch z.B. finan­
zielle Hilfe seitens der Unternehmen sowie Innova­
tion eines verstärkten unternehmerischen Verant­
wortungsbewußtseins gegenüber Umwelt und Ge­
sellschaft.

2. Zu den Auswahlkriterien einer effizienten 
Partnerschaft

Für Unternehmen sowie für NPO gelten die Parame­
ter

•  Zielaffinität

•  Zielgruppenaffinität

•  Imageaffinität
als grundlegende Beurteilungskriterien.

Ein Sponsorship zwischen einem Hausgeräteher­
steller (weiße Ware) und einer Umweltorganisation 
macht also nur dann Sinn, wenn das zu finanzieren­
de Projekt beiden sprichwörtlich »auf den Leib ge­
schrieben ist«. Also zueinander paßt. Ansonsten 
erfährt das Sponsoringprojekt stets Erklärungsbe­
darf gegenüber Dritten. Und was verdeutlicht werden 
muß, ist mühsam und kostet unnötig Zeit, also Geld.

Ziel ist für beide Seiten das Finden von kompetenten, 
anerkannten, glaubwürdigen und verläßlichen Part­
nern zur Umsetzung der jeweiligen Umweltschutz­
projekte.

Unternehmen kommen an den folgenden Fragen
nicht vorbei, wenn sie einen Partner unter den NPO
für ein Umweltschutzproiekt suchen.

3. Auswahl geeigneter Partner aus der Sicht 
des Unternehmens

• Behält der Gesponserte seine wirtschaftliche Un­
abhängigkeit durch das Sponsoring ?

• Ist der Gesponserte eine von parteipolitischen, 
religiös-weltanschaulichen Themen freie und ge­
meinnützige Organisation?

• Ist der Gesponserte bereit zum offenen Mei­
nungsaustausch?

• Kann der Gesponserte eine mittel- und langfristi­
ge Zusammenarbeit gewährleisten mit Konkur­
renzausschluß für den gleichen Projektinhalt?

• Wird das Engagement des Unternehmens durch 
die Non-Profit-Organisation öffentlich genannt 
und gewürdigt z.B. durch Statements auf Pres­
sekonferenzen?

• Ist der Gesponserte bereit Unternehmensmitar­
beiter für zeitgebundene Projekte (Second­
ments) aufzunehmen?

• Werden seitens der Non-Profit-Organisation zu­
sätzliche projektflankierende Aktivitäten und 
Maßnahmen umgesetzt?

• Welche bisherigen Leistungen und Erfolge wa­
ren bei den ökologischen Organisationen zu ver­
zeichnen?

• Welche Erfahrungen bestehen im bisherigen 
Umgang mit den Organisationen?

• Wie hoch ist die Managementqualifikation und 
Fähigkeit zur Öffentlichkeitsarbeit der ökologi­
schen Organisation?

• Mit welcher Presseresonanz ist bei den Sponsor­
ships durch den Gesponserten zu rechnen?

• Welche kommunikativen Möglichkeiten kann der 
Gesponserte selbst bieten?

• Besteht die Möglichkeit zur Vergabe von Prädi­
katen, Emblemen, Lizenzen oder Titeln durch 
den Gesponserten?
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• Kann der Gesponserte eine Exklusivität für den 
Unternehmensbereich garantierten?

• Seit wann existiert die Zusammenarbeit mit dem 
Gesponserten?

• Können die Vereinbarungen eindeutig vertrag­
lich festgelegt werden und ist damit zu rechnen, 
daß sie vom Gesponserten auch konsequent 
eingehalten werden?

• Hat der Gesponserte alle finanztechnischen 
Schritte vorbereitet, damit durch einen Leis­
tungsaustausch im Rahmen des Sponsorings 
seine Gemeinnützigkeit erhalten bleibt ?

• Welche direkten und indirekten Kosten sind mit 
dem Sponsorship verbunden ?

Diese Aufzählung der Anforderungen an Partner­
schaften für NPO sind für zahlreiche der kleinen und 
mittleren NPO’s Neuland bzw. keine sogenannten 
Stärken. Woher auch - oft handelt es sich bei den 
Vereinigungen um Interessenvertretungen, denen 
die inhaltliche, umweltorientierte Ausgestaltung der 
Umweltprojekte mehr am Herzen liegt als das pro­
fessionelle Management und Marketing der The­
men. Daß dann im Dialog zwischen NPO und Unter­
nehmen »Welten aufeinanderprallen« ist vorpro­
grammiert.

4. Kriterien und Fragen für Non-Profit-Orga- 
nisationen bei der Suche nach Sponsoring­
partnern

• Zu welchem Unternehmen paßt das Sponsoring­
projekt der NPO?

• An wen tritt die NPO im Rahmen ihrer Akquise in 
den Unternehmen heran?

• Wie glaubwürdig vertritt das Unternehmen im 
Gespräch mit der NPO, sowie nach innen und 
außen das gesellschaftliche Engagement für das 
Umweltschutz-Sponsoringprojekt?

• Liegt die Zielsetzung der Projektkommunikation 
für das Unternehmen parallel zu der der NPO?

• Welche breite Zielgruppe soll nach Ansicht der 
NPO durch das Sponsoringprojekt erreicht wer­
den?

• Decken sich Zielgruppenansprache der NPO 
und des Unternehmens/ Sponsoringpartners?

• Wo ist das Sponsoringprojekt im Unternehmen 
eingegliedert (z.B. Unternehmensleitung, PR-

Abteilung, M arketing-Abte ilung, P roduktgrup­
pe)?

•  Wer setzt das Sponsoringprojekt im Unterneh­
men als durchgehender Ansprechpartner um 
(z.B. PR-Assistent, Produktmanager etc.)?

•  Welche konkreten Anforderungen hat das Unter­
nehmen
- an das Sponsoringprojekt (z.B. Verkaufsför­

derung, Imageförderung, Mediendurchdrin­
gung)

- an die NPO (z.B. Managementqualität, Prä­
senz in den Medien, Akzeptanz in der Öffent­
lichkeit)

•  Wie sind die Kompetenzen bei der Konzeption 
und Durchführung des Sponsoringprojektes im 
Unternehmen mit den Kompetenzen in der NPO 
koordiniert (Vetorecht etc.)?

•  Wer ist bei der NPO hauptverantwortlich und 
Ansprechpartner für die durchgehende Pro­
jektzeit?

•  Mit welchen Reaktionen in der Öffentlichkeit ist 
bei einer Partnerschaft mit ausgewählten Unter­
nehmen für die NPO zu rechnen?

•  Wie finanziell unabhängig bleibt die NPO im Rah­
men der exklusiven Projektfinanzierung durch 
das Unternehmen?

•  Bleibt die Gemeinnützigkeit im Rahmen der NPO 
im Rahmen des Vertragsabkommens mit dem 
Unternehmen steuerlich erhalten ?

Für die Absprache mit Non-Profit-Organisationen 
und Unternehmen sowie für die Vielzahl der unter­
schiedlichen Aufgabenfelder sollten NPO und Unter­
nehmen den Rat von sachkompetenten, praxiserfah­
renen Spezialisten einholen, statt die Projekte allein, 
intern, häufig zu eindimensional fixiert im Hause 
umzusetzen. Die Experten in der Umweltkommuni­
kation und im Social-Engineering vermitteln zwi­
schen oft heterogenen Partnern, fördern den kon­
struktiven Meinungsaustausch und wirken vor allem 
als Prellbock bei Konflikten.

Anschrift des Verfassers

Heinz-Jürgen Pick 
Ehrensbergstraße 29 
D - 22767 Hamburg
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Rechtliche und steuerrechtliche Aspekte des 
Umwelt-Sponsorings, Vertragsgestaltung

Peter C. Mohr*

• Vortrag zum Kongreß Umwelt-Sponsoring
21.122, 'Februar 1994 im Rahmen der UTECH '94

1. Allgemeines zu den rechtliche Aspekten

Umwelt-Sponsoring erkennen immer mehr Unter­
nehmen als erfolgversprechende Möglichkeit, die 
eigenen Unternehmensziele zu verwirklichen. Mit 
diesem Sponsoring realisiert das Unternehmen sei­
ne Aufgaben, sowohl zum unmittelbaren eigenen 
Nutzen tätig zu werden, wie auch Gefahren und 
Schäden für die Umwelt zu verringern, positiven 
Umweltschutz zu fördern.

Typischerweise wird das Unternehmen in Umwelt- 
Sponsoring mit Dritten, außerhalb des Unterneh­
mens stehenden Personen, Zusammenarbeiten. 
Dabei handelt es sich in aller Regel um gemeinnüt­
zige Umweltverbände, wie z.B. B.A.U.M. e.V.,
A.U.G.E. e.V., WWF, BUND.

Denkbare Vertragspartner des Unternehmens sind 
aber auch Gewerbebetriebe, die den Schutz der 
Umwelt, z.B. als Ingenieurbüro für Luftreinhaltung 
verfolgen.

Im Rahmen des Umwelt-Sponsorings haben Spon­
sor und Gesponserter als gemeinsame Höchstziele

• die Förderung des Wohls der Allgemeinheit, ins­
besondere des Schutzes der Umwelt,

• den Schutz von Gesundheit und Wohlbefinden 
des Menschen, der lebenden Mitwelt - Tiere und 
Pflanzen - sowie der Luft, der Gewässer und 
Böden vor Verunreinigungen.

Je erfolgreicher diese Ziele angesteuert werden, 
umso größer der Nutzen für den Sponsor und den 
Gesponsorten.

Das Unternehmen verbindet mit dem Sponsoring 
seinen Namen. Der Name des Unternehmens wird 
in der Öffentlichkeit mit dem konkreten Umweltpro­
jekt verknüpft. Dabei kann das Projekt in einer kon­
kreten zeitlich befristeten Aktion - z.B. einmonatige 
Umweltaufklärung der Bevölkerung -, in einer zeitlich 
unbefristeten Leistung - z.B. des Schutzes einer 
Landschaft - oder aber auch in der allgemeinen 
unbefristeten Förderung eines Umweltverbandes 
bestehen

So hilft z.B. IBM beim Schutz der letzten Oberam- 
mergauer Auerhühner, der OTTO-Versand unter­
stützt den WWF, die Commerzbank tritt für die deut­
schen Nationalparke ein, die Daimler-Benz AG för­
dert das B.A.U.M.-Projekt "Die Grüne Stadt".

Das gelungene gesponsorte Umweltprojekt fördert, 
das fehlgeschlagene schadet.

Deshalb fördert und begleitet der Sponsor das Ob­
jekt neben dem von ihm zu erbringenden Geld 
und/oder Sachleistungen durch geeignete Mitwir­
kung und Überwachung bei der Planung, Organisa­
tion und Durchführung.

Sponsoring bedeutet deshalb nach einer von Man­
fred Bruhn geprägten Definition:

" Planung, Organisation, Durchführung und Kontrol­
le sämtlicher Aktivitäten, die mit der Bereitstellung 
von Geld- oder Sachmitteln durch Unternehmen, für 
Personen und Organisationen im Umweltbereich zur 
Erreichung von Unternehmenszielen verbunden 
sind".

Sponsor und Gesponserter schließen üblicherweise 
Verträge. Auch ausgefeilte Vertragswerke sind in 
aller Regel nur so gut wie der Wille der Vertragspart­
ner, gemeinsam zum Erfolg zu kommen.

Im vorvertraglichen Raum müssen Sponsor und Ge­
sponserter deshalb klären, ob
• sich die umweltpolitischen Zielsetzungen der 

Partner entsprechen bzw. überschneiden;
• das Image von Sponsor und Gesponsertem zu­

einander paßt;
• beiderseits organisatorische Voaussetzungen 

dafür geschaffen sind, die Umsetzung der Ziele 
auch zu gewährleisten (Know-how, umweltpoliti­
sche Leitlinien);

• das angebotene Projekt in seiner konkreten Ziel­
setzung die Unternehmens- und Produktziele er­
gänzt oder unterstützt;

• die Organisation des Gesponsorten, die Errei­
chung des Umweltprojektes und die Förderung 
des Sponsors gewährleistet.

Nach der Vorklärung des in aller Regel vom Gespon­
sorten vorgestellten Umweltprojektes und einer po­
sitiven Beurteilung der gemeinsamen Zusammenar-
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beit schließen Sponsor und Gesponserter einen Ver­
trag.

2. Vertragsgestaltung 

Allgemeine Grundsätze
Der Vertrag regelt verbindlich die Zusammenarbeit 
von Sponsor und Gesponsortem.

Er bezeichnet das Umweltprojekt und regelt die bei­
derseitigen Leistungsverpflichtungen in nummerier­
ten Positionen

Vetragsgegenstand
Allgemeine Grundsätze über die gemeinsame För­
derung des konkreten Umweltprojektes

Vertragsdauer
Laufzeit des Vertrages

Leistungen der Vertragspartner
•  Leistungen des Sponsors:

- Art und Mitwirkung des Sponsors bei der 
Planung, Organisation, Durchführung und 
Kontrolle:

- Bereitstellung von Geld-, Personal- oder 
Sachmittel; Leistungsdaten, z.B. Erbringung 
der Geldleistung in Abschnitten, die dem 
Stand des Projektes entsprechen; Regelung 
für fehlerhafte Erbringung der Leistungen,

- Pflicht zur umweltfreundlichen Unterneh­
mensführung.

•  Leistungen des Gesponserten:
- Pflichten der Planung, Organisation, Durch­

führung und Kontrolle der Aktivitäten; Lei­
stungsdaten über Art, Umfang und Durchfüh­
rung des Projektes;

- Veröffentlichungs- und Verbreitungspflichten 
über die Mitwirkung des Sponsors in den 
Medien, (Verbreitung einer Selbstdarstellung 
des Sponsors);

- Pflicht zur Verfügungstellung des LOGO’s 
des Gesponserten an den Sponsor, (konkre­
te Absprachen, in welchem Ausmaß das 
LOGO des Gesponsorten vom Sponsor unter 
Beachtung des Wettbewerbsrechtes genutzt 
werden kann);

- Inform ationspflichten, laufende Berichter­
stattung über den Verlauf und die Resonanz 
des Projektes;

- Exklusivität des Sponsors, Beteiligung meh­
rerer Sponsoren.

•  Kündigung des Vertrages:
- Kündigungsrechte und -Zeiten bei Vertrags­

verstößen oder Wegfall der Projektvoraus­
setzungen;

- Regelungen über Abschlußzahlungen, Rück­
erstattung von Beträgen und dergl.

3. Steuerrechtliche Aspekte

Sponsor - ein gemeinnütziges Unternehmen
Die gesponsorten Umweltverbände sind in der Regel 
gemeinnützig, da der Umweltschutz zu den förde­
rungswürdigen Zielen nach § 52 Abs. 2 Ziffer 1 AO 
gehört.

Die einzelnen Steuergesetze enthalten Vergünsti­
gungen für solche Verbände, die gemeinnützige 
Zwecke verfolgen, um auf diese Art und Weise die 
private selbstlose Förderung des Gemeinwohls zu 
stimulieren und zu prämiieren und den Staat und die 
staatlichen Behörden zu entlasten.

Nicht jede Einnahme eines gemeinnützigen Verban­
des wird steuerlich begünstigt. Vielmehr gilt dieses 
nur dann, wenn der Umweltverband mit seiner Tätig­
keit die gemeinnützigen Zwecke unmittelbar verfolgt.

Die Finanzbehörden erkennen in aller Regel Zahlun­
gen des Sponsors an den Gesponsorten nicht als 
eine solche unmittelbare Förderung des Umwelt­
schutzes an, weil
- mit den Zahlungen lediglich die Mittel zur Durch­

führung des Umweltprojektes zur Verfügung ge­
stellt werden,

- zwischen dem Umweltverband und dem Spon­
sor ein Leistungsaustausch stattfindet.

Solche Entgelte sind daher allgemein steuerpflichtig, 
d.h. sie unterliegen bei dem Umweltverband der 
Körperschafts-, Gewerbe- und Umsatzsteuerpflicht 
in der gesetzlichen Höhe.

Sponsorbeiträge sind in aller Regel keine Spenden, 
weil der Sponsor für seine Geld-, Sach- oder Perso­
nalleistung eine konkrete Gegenleistung, nämlich 
die Imageförderung erwartet.

Überwiegen die Sponsorengeschäfte des gemein­
nützigen Umweltverbandes, kann dieses auch auf 
die ureigene gemeinnützige Zielverfolgung des Um­
weltverbandes "überschlagen" und die Gemeinnüt­
zigkeit insgesamt gefährden.

Gesponserter - ein gewerbliches Unternehmen
In diesem Bereich stellen sich keine besonderen 
steuerrechtlichen Fragen.

Anschrift des Verfassers

Dr. Peter C. Mohr 
Museumsstraße 35 
D - 22765 Hamburg

64



Laufener Seminarbeitr.1/95,S.65-68. Akad.Natursch.Landschaftspfl.(ANL)-Laufen/Salzach 1994 

NNA-Berichte 4/94, S.65-68. Norddeutsche Naturschutzakademie (NNA) - Schneverdingen 1994

Erfahrungen einer Umwelt-Organisation mit 
Öko-Sponsoring am Beispiel des WWF

Michael Ruf*

* Vortrag zum Kongreß Umwelt-Sponsoring 
21./22. Februar 1994 im Rahmen der UTECH ’94

1. Einleitung

Boden, Wasser und Luft werden in unvorstellbarem 
Ausmaße vergiftet, die Meere verschmutzt und über­
fischt. Ein Fünftel der etwa 20 bis 50 Millionen Tier- 
und Pflanzenarten wird voraussichtlich - bei Fortset­
zung der gegenwärtigen Mißwirtschaft - bis zum 
Jahre 2000 ausgerottet sein. Mehr als ein Viertel der 
nicht mit Eis bedeckten Landoberfläche der Erde ist 
von der fortschreitenden Wüstenausbreitung be­
droht. Seit Ende des Zweiten Weltkrieges wurde die 
Hälfte aller Regenwälder vernichtet, und jährlich 
nehmen die Tropenwaldflächen um mindestens die 
dreifache Fläche der Schweiz ab. Trotz dieser dra­
matischen globalen Umweltzerstörung ist es nach 
Auffassung des WWF für die Sicherung unserer 
Zukunft noch nicht zu spät. Handeln tut not! Alle 
gesellschaftlichen Kräfte sind gefordert. Auch und 
gerade den Unternehmen als Entscheidungsträgern 
in unserer marktwirtschaftlich orientierten Gesell­
schaft fällt dabei eine besondere Verantwortung zu.

2. Aufgaben und Arbeitsweisen des WWF

Seit über 30 Jahren setzt sich der World Wide Fund 
For Nature für die Belange der Natur ein. In fast 130 
Ländern wurden bzw. werden mehr als 7.000 Natur­
schutzprojekte durchgeführt oder gefördert, mehr als 
260 Nationalparke wurden geschaffen oder ausge­
baut.

Durch diese und ähnliche Aktionen konnten einige 
bekannte Tierarten vor dem Aussterben bewahrt, 
einzigartige Lebensräume für die Nachwelt erhalten 
werden.

Aus seiner langjährigen Erfahrung hat der WWF 
gelernt, nicht Feuerwehreinsätze, sondern nur lang­
fristige, wissenschaftlich fundierte Projekt-Arbeit 
bringt Erfolg. Dabei ist auch wichtig, daß vielfach 
nicht nur in nationalen, sondern vielmehr in interna­
tionalen Dimensionen Natur- und Umweltschutz ge­
plant und durchgeführt werden muß.

3. Natur- und Umweltschutz-Organisationen 
und Unternehmen

In der öffentlichen Diskussion werden Unternehmen 
vielfach als Verursacher von Umweltschäden gese­
hen. Aus diesem Grunde wird eine Zusammenarbeit 
zwischen Natur- und Umweltschutz-Organisationen 
mit Industrie und Wirtschaft oft in Frage gestellt.

Warum kooperieren aber dennoch heute zuneh­
mend Umweltschutz-Organisationen mit Unterneh­
men? Die Zusammenarbeit z.B. des WWF mit Indu­
strie und Wirtschaft hat Tradition. Seit seinem Beste­
hen ist der WWF Kooperationen mit verantwortungs­
bewußten Unternehmen gegenüber aufgeschlos­
sen. Dahinter steckt der Glaube, daß nur dadurch ein 
Beitrag geleistet werden kann, wenn alle gesell­
schaftlichen Kräfte gemeinsam in die Lösung der 
dringenden ökologischen Probleme mit eingebun­
den werden. Der Weg hierzu kann nur in einer Ko­
operation und nicht in einer Konfrontation zwischen 
Natur- und Umweltschutz-Organisationen und Un­
ternehmen liegen. So sieht der WWF einen Beitrag 
zur Lösung der ökologischen Probleme im Sinne 
eines umweltverträglicheren Wirtschaftens in der 
Einbeziehung von Umwelt-Aspekten in den Wettbe­
werb zwischen Unternehmen, Produkten und 
Dienstleistungen.

4. Ziele für die Kooperation mit Industrie 
und Wirtschaft

Folgende Ziele möchte der WWF bei Kooperationen 
mit Unternehmen erreichen:

4.1 Umweltverträgliches Wirtschaften:

Maßnahmen und Wirtschaftsprozesse, welche die 
Umweltverschmutzung und die rücksichtslose Aus­
beutung und Verschwendung von Ressourcen und 
Energie vermindern oder gar verhindern, sollen ge­
fördert werden. Es scheint ausgeschlossen, daß 
ohne die Innovationen, Investitionen und Schutz­
maßnahmen von seiten der Industrie ein ökologisch 
verträglicheres Wirtschaften zu erreichen ist. Ein 
Unternehmen, das nachweislich und glaubhaft im 
Vergleich zu seinen Mitbewerbern hierzu einen Bei­
trag leistet, sollte dafür belohnt werden und Wettbe­
werbsvorteile erlangen. Eine Kooperation mit einem
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Natur- oder Umweltschutzverband kann hierzu ei­
nen Beitrag leisten. Dabei sollte jedoch bewußt blei­
ben, daß es ein vollkommen umweltneutrales oder 
gar umweltfreundliches" Wirtschaften nicht geben 
kann.

4.2 Bewußtseinsbildung:

Hierunter fällt die Möglichkeit, dank Kooperationen 
mit Industrie und Wirtschaft bei entsprechenden Ziel­
gruppen auf bestimmte Natur- und Umweltschutz- 
Anliegen aufmerksam zu machen. Die Zusammen­
arbeit kann auch zusätzliches Sprachrohr für eine 
Darstellung von bestimmten WWF-Projekten sein. 
Darüber hinaus besteht die Chance, die Mitarbeiter 
der kooperierenden Firmen als Botschafter für Na­
turschutz-Anliegen zu gewinnen sowie das Unter­
nehmen selbst im Hinblick auf Geschäftspartner und 
Kunden. Schaffung von Bewußtsein im Umweltbe­
reich gemeinsam mit einem Unternehmen setzt je­
doch voraus, daß das Unternehmen selbst ein ent­
sprechend vorbildliches Verhalten dokumentiert.

4.3 Finanzielle Unterstützung des WWF:

Es ist hierunter das Erschließen einer Finanzie­
rungsquelle für die allgemeine Naturschutzarbeit zu 
verstehen. Bei den dringenden und unaufschiebba­
ren Aufgaben, die für den WWF weltweit anfallen, 
wäre es nicht zu verantworten, diese Finanzquelle 
nicht zu nutzen, sofern sie nicht den WWF-eigenen 
Zielen widersprechen. Dabei gilt der Grundsatz, daß 
die Festlegung von Naturschutz-Richtlinien frei und 
unabhängig von etwaigen Geldgebern erfolgt.

Der Anteil von Firmengeldern am allgemeinen 
WWF-Budget beträgt in der Größenordnung zwi­
schen 10 und 15 % Prozent. Die überwiegende 
Mehrheit an Spendengeldem kommt somit durch 
private Förderer und Mitglieder zustande. Dieses 
Verhältnis schützt vor einer finanziellen Abhängig­
keit von einem möglichen Groß-Sponsor aus Indu­
strie oder Wirtschaft.

Der WWF-Deutschland hat eigens zur Kooperation 
mit Industrie und Wirtschaft die PANDA Förderge­
sellschaft für Umwelt mbH (PFG) ins Leben gerufen. 
Die PFG ist die "Marketing-Tochter" des WWF und 
für jegliche Art der Kooperation mit Unternehmen 
verantwortlich.

5. Ziele von Unternehmen in der 
Zusammenarbeit

Die Unternehmen müssen immer stärker dem Ver­
langen nach mehr Umweltschutz und umweltver­
träglichen Produkten nachkommen. Viele haben da­
her Umweltschutz zu einem zentralen Ziel erklärt 
und nutzen verstärkt Umwelt-Argumente, um sich 
und ihre Produkte bzw. Dienstleistungen entspre­
chend bei den Kunden, Geschäftspartnern und der 
Öffentlichkeit zu positionieren bzw. sich von Mitbe­
werbern zu differenzieren.

Diese Umwelt-Kommunikation - in Ergänzung zum 
technischen Umwelt-Management - geschieht ent­
weder im Rahmen der Öffentlichkeitsarbeit durch 
Darstellung der Umweltverantwortung des Unter­
nehmens als Ganzes und/oder im Rahmen des 
"Öko-Marketings" im direkten Zusammenhang mit 
dem Verkauf und Vertrieb der Unternehmensproduk­
te. Beides funktioniert nach dem Prinzip: "Tue Gutes 
und rede darüber"

Im Zusammenhang mit der Umwelt-Kommunikation 
spielt die Zusammenarbeit mit Natur- und Umwelt­
schutz-Verbänden erfahrungsgemäß die größte Rol­
le. Sie wird oft vereinfacht unter dem Begriff "Öko- 
Sponsoring" subsumiert. Dabei stehen zwei Haupt­
ziele für das Unternehmen im Mittelpunkt:

•  Absatzsteigerung der Produkte durch positive 
Umweltargumente (sog. GreenLabel-Effekt)

•  Förderung des Umwelt-Image im Rahmen der 
Corporate Identity nach außen und innen

In bezug auf die Umweltschutz-Organisation, mit der 
ein Unternehmen zusammenarbeitet, gilt hierbei die 
Regel: "Do ut des" (ich gebe, damit du gibst). Ge­
meint sind hiermit Gegenleistungen der Natur- und 
Umweltschutz-Organisationen, wie z.B.:

•  hohes Ansehen und Kompetenz im Naturschutz

•  hoher Bekanntheitsgrad der Organisation/des 
Logos

•  Image-Transfer auf die Firma/das Produkt

•  Signal-Charakter des Logos

•  Unterstützung bei PR und Werbung

•  exklusive Förderung eines Naturschutz-Projek­
tes

•  genaue Information über die Mittelverwendung

•  Erfolgsmeldungen von geförderten Projekten.

6. Arten der Zusammenarbeit

In der Öffentlichkeit wird jegliche Art der Zusammen­
arbeit zwischen Natur- und Umweltschutz-Verbän­
den und Industrie und Wirtschaft sehr undifferenziert 
als "Öko-Sponsoring" bezeichnet. Dies ist unkorrekt 
und bedarf einer Korrektur. Es ergeben sich z.B. für 
den WWF unterschiedliche Arten der Kooperation. 
Dabei sind für das Unternehmen und den WWF 
jeweils spezielle Zielsetzungen verknüpft. Aus jeder 
Art der Kooperation können beide auf spezifische Art 
und Weise profitieren.

•  Verwendung des WWF-PANDA-Logos auf Li­
zenzbasis:
Das PANDA-Logo wird bei dieser Art der Zusam­
menarbeit jeweils oder in Kombination verwen­
det zur
- reinen Produkt-Markierung
- Lizenzierung von Produkt- oder Dienstlei- 

stungs-begleitenden Materialien
- Markierung von Material zur allgemeinen 

Verkaufs-Promotion/werbung.
Ist das Logo als reines Green- oder Öko-Label 

gedacht, ist eine Kooperation nicht möglich!
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Die Ziele des WWF liegen bei dieser Kooperationsart 
in
•  dem Aufmerksammachen auf Naturschutzarbeit 

allgemein
• der Vermittlung von Natur- und Umweltschutz-In­

formationen an Käufer
• der Gewinnung neuer Mitglieder und Förderer
•  der Sicherung des Bekanntheitswertes des PAN- 

DA-Logos
• Gewinnung freier Mittel

Die Ziele des Unternehmens können liegen in:
•  der Umsatz- bzw. Absatzförderung
• Eye Catcher mit positivem Image
• Sympathiesteigerung für das Produkt/die Dienst­

leistung
•  Differenzierung von Mitbewerbern
• Signalisierung von Umweltverantwortung
• Sponsoring von definierten Naturschutz-Projek­

ten:

Hierbei sind meist nationale oder internationale Pro­
jekt gefragt, die einen Bezug zum Unternehmen 
haben, wiez.B. ein Kranich-Projekt für die Lufthansa 
oder ein Projekt im geographischen Einzugsbereich 
etc. Diese Gelder sind rein projektbezogen, und das 
Unternehmen erhält auf Wunsch eine Spenden- 
Quittung.

Die Ziele des WWF liegen bei dieser Art der Koope­
ration in
• der Gewinnung von zusätzlichen Geldern für Na­

turschutz-Projekte
• dem Aufmerksam-machen auf bestimmte Pro­

jekte
• der Vermittlung von Naturschutz- und Umwelt-In­

formationen bei Mitarbeitern, Geschäftspartnern 
und Kunden des Unternehmens

• der Gewinnung der Unternehmens-Mitarbeiter 
als Förderer oder Mitglieder

•  der Gewinnung von Botschaftern und Multiplika­
toren für ein WWF-Projekt.

Die Ziele des Unternehmens sind bei dieser Art der 
Kooperation oftmals wie folgt:
•  Stärkung des Image für die interne Kommunika­

tion (Mitarbeiter)

•  Profilierung nach außen gegenüber Geschäfts­
partnern, Medien, Öffentlichkeit,Kunden etc.

•  Steigerung der Attraktivität als Arbeitgeber

• Präsentation eines "eigenen" Projektes

• Dokumentation der Umwelt-Verantwortung

• Wissen über die genaue Verwendung der Gel­
der.

Für beide Arten der Zusammenarbeit gilt, daß sie nur 
zufriedenstellend sind, wenn ein vertrauensvolles 
Verhältnis zwischen den Partnern herrscht, beide 
Seiten gleichermaßen profitieren und die Kooperati­
on nach außen nicht als Feigenblatt für mangelndes 
Umwelt-Engagement verstanden wird.

7. Auswahl-Kriterien für Kooperationspartner

Zur Erreichung der bereits dargelegten Ziele, aber 
auch durch das starke Medien-Interesses an der 
Zusammenarbeit von Unternehmen mit Natur- und 
Umweltschutz-Organisationen bedingt, sind Aus­
wahl-Kriterien, ob die beiden Kooperationspartner 
auch tatsächlich zusammenpassen, dringend nötig. 
Von seiten des Unternehmens heißt dies: es muß 
sicher sein, daß der Partner und die angestrebte Art 
der Kooperation auch tatsächlich seinen Interessen 
und Zielen entspricht.

Etwas schwieriger stellt sich die Gestaltung der Aus­
wahl-Kriterien für die Natur- und Umweltschutz-Or­
ganisation dar. Hier muß sicherstellt werden, daß 
eine Kooperation nicht mit den grundlegenden Zie­
len der Organisation kollidiert, die Glaubwürdigkeit 
und Kompetenz nach innen und außen nicht durch 
eine Kooperation infragegestellt wird.
So muß, um hier Konflikte zu vermeiden, z.B. für den 
WWF folgendes grundsätzlich erfüllt sein: Das Part­
ner-Unternehmen vertritt ein im Verhältnis zu Wett­
bewerbern seiner Branche umweltverträgliches Ver­
halten.

Um dieses sorgfältig zu prüfen, gibt es einen defi­
nierten Kriterien-Katalog, der in folgenden Bereichen 
hilft, die Wertigkeit von Umweltschutz in Unterneh­
men zu bestimmen:
• allgemeine Umwelt-Standards
• Produktion, Forschung und Entwicklung
• Abfall
• Vertrieb
• Umwelt-Kundendienst-Angebot
• Mitarbeiter-Schulung und Information zum Um­

weltschutz
Diese Prüfungen können im Einzelfall sehr komplex 
und schwierig sein. Absolute Maßstäbe gibt es 
kaum. Daher dient als Grundlage jeder Unterneh­
mens- bzw. Produkt-Bewertung immer der relative 
Vergleich mit entsprechenden Mitbewerbern eines 
Unternehmens bzw. mit entsprechenden Produk- 
ten/Produktgruppen/Dienstleistungen des Marktes. 
Ein Unternehmen bzw. ein Produkt darf im Falle 
einer WWF-Kooperation bezüglich der betrachteten 
Auswahl-Kriterien im Vergleich nicht zurückliegen 
und muß sich an der Spitze des jeweiligen Standes 
umweltschonender Technologie befinden.
Finden beide Partner auf dieser Basis zusammen 
und sehen ihre Ziele in der Kooperation gleicher­
maßen realisiert, so ist aufgrund der WWF-Erfah- 
rung eine Zusammenarbeit für beide Seiten positiv 
und vorteilhaft.

Anschrift des Verfassers

Dr. Michael Ruf
PANDA Fördergesellschaft für Umwelt mbH 
Hedderichstraße 110 
D - 60591 Frankfurt am Main
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Bibliographie - Öko-Sponsoring

Antje Engelmann

1. Anmerkungen zur Bearbeitung des Themas

Die vorliegende Bibliographie soll einen zusammen­
fassenden Überblick der aktuellen Literatur zum 
Thema"Öko-Sponsoring“ geben.

Nach umfangreichen Recherchearbeiten stellten 
sich Probleme bei der Beschaffung der eng­
lischsprachigen Literatur innerhalb des kurzen Bear­
beitungszeitraumes der Bibliographie heraus. Die 
Ursache ist die langwierige Bearbeitungszeit des 
nationalen und internationalen Fernleihverkehrs der 
Deutschen Bibliotheken. Aus genanntem Grund 
kann auch für die deutschsprachige Literatur kein 
Anspruch auf Vollständigkeit erhoben werden.

Ein großer Teil der Literatur konnte für die Bibliothek 
der Norddeutschen Naturschutzakademie ange­
schafft werden. Sie kann dort nach Absprache ein­
gesehen werden.

Auf diesem Wege möchte ich mich bei allen Biblio­
theken, Institutionen, Verbänden und Vereinen be­
danken, die mir unbürokratisch und schnell Informa­
tionsmaterial und Literaturrecherchen zukommen 
ließen. Mein besonderer Dank gilt der Bibliothek des 
Umweltbundesamtes Berlin, für eine umfangreiche 
Literaturrecherche aus der Literaturdatenbank ULI- 
DAT.

Für die Zukunft wünsche ich mir eine noch bessere 
Kooperation beim Literaturdatenaustausch aller Bi­
bliotheken, Verbände und Institutionen, die im Natur- 
und Umweltschutz arbeiten.

2. Benutzungshinweise:

Die Bibliographie ist im Hauptteil alphabetisch nach 
Autoren und Titeln geordnet. Der Anhang wird durch 
eine thematische Gliederung ergänzt, in der die al­
phabetische Ordnungsfolge der Titel durch Num­
mern gekennzeichnet ist.

3. Bibliographie

1. ) Aktion Fischotterschutz: (1990):
Sponsoring Angebot Aktion Fischotterschutz e.V.

2. ) Anonymus: (1994):
Chancen und Risiken des Umweltsponsoring. - Öko­
logische Briefe H.10, S.11-12

3. ) Anonymus: (1992):
Ein Öko-Sponsoring besonderer Art ist das Öko- 
Test-Magazin eingegangen. - Ökologische Briefe H. 
25, S.17

4. ) Anonymus: (1992):
Gelbspötter und grüne Fragen. - Bericht von der 
BUND-Bundesdelegiertenversammlung 1992 in 
Leipzig. Natur und Umwelt (Ausgabe Nord) 72, H.3
S.12-13
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73,77,83,85,86,99,101,105,106,107,109

- Randformen (einschl. Mäzenatentum):14, 
47, 62, 71,101

4.3 Handlungsempfehlungen:

•  Partnervermittlung: 6, 13, 17, 27, 29, 49, 54, 61, 
74, 78, 82, 84, 96

•  Planung, Konzeption: 6, 17, 22, 25, 27, 29, 31, 
36, 46, 49, 50, 51,52, 53, 54, 59, 60, 67, 68, 74, 
78, 91, 107

•  Finanzierung^3 ,15 ,17 , 54, 31 ,67 , 78

•  Meinungsforschung: 7, 8, 9, 12, 21 ,31 , 106

•  Werbung und Öffentlichkeitsarbeit: (Kommunika­
tionsinstrument): 9 ,13 ,17 ,19 ,23 , 24,29, 37,40, 
42, 49, 50, 56, 60, 75, 77, 8 1 ,91 ,96 , 100, 109

4.4 Abkürzungsverzeichnis:

AG Arbeitsgemeinschaft
Aufl. Auflage
A . U.G.E. e.V. Aktionsgemeinschaft Umwelt, Ge­

sundheit, Ernährung
B. A.U.M. e.V. Bundesdeutscher Arbeitskreis für

Umweltbewußtes Management 
BUND Bund für Umwelt und Naturschutz

Deutschland e.V.
BJU Bundesverband Junger Unternehmer
DNR Deutscher Naturschutzring e.V.
Erg.Lfg. Ergänzungs Lieferung
FÖNAD Föderation der Natur- und

Nationalparke Europas - 
Sektion Deutschland 

Hrsg. Herausgeber
IBM International Business

Machines Corporation 
löW Institut für Ökologische

Wirtschaftsforschung
o.J. ohne Jahresangabe
o.S. ohne Seitenangabe
P.R. Publik Relation (Öffentlichkeitsarbeit)
u.a. und andere
UTECH Umwelttechnologie
Verl. Verlag
VDI Verband Deutscher Industrie
WWF World Wide Fund for Nature

Anschrift der Verfasserin:

Dipl. Bibliothekarin 
Antje Engelmann 
Victoria - Luise - Str. 7 
D - 29614 Soltau
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PUBLIKATIONEN DER
Stand: Dezember 1994 

l  I  Berichte der ANL
Die seit 1977 jährlich erscheinenden Berichte der ANL 

enthalten Originalarbeiten, wissenschaftliche Kurzmittei­
lungen und Bekanntmachungen zu zentralen Naturschutz­
problemen und damit in Zusammenhang stehenden Fach­
gebieten.

Heft 1 -4 (1979) (vergriffen)
Heft 5(1981) D M 2 3 -
Heft 6(1982) DM 3 4 .-
Heft 7(1983) DM 2 7 ,-
Heft 8(1984) D M 39 ,-
Heft 9(1985) DM 2 5 ,-
Heft 10(1986) D M 48 ,-
Heft 11 (1987) (vergriffen)
Heft 12(1988) (vergriffen)
Heft 13(1989) D M 39 ,-
Heft 14(1990) DM 3 8 ,-
Heft 15(1991) D M 39 ,-
Heft 16(1992) DM 3 8 ,-
Heft 17(1993) DM 3 7 ,-

Heft 5 (1981)
•  RINGLER Alfred: Die Alpenmoore Bayerns -  Landschafts­

ökologische Grundlagen, Gefährdung, Schutzkonzept. 
95 S„ 26 Abb. und 14 Farbfotos.

•  AMMER Ulrich; SAUTER Ulrich: Überlegungen zur Erfas­
sung der Schutzwürdigkeit von Auebiotopen im Vor­
alpenraum. 38 S., 20 Abb.

•  SCHNEIDER Gabriela: Pflanzensoziologische Untersu­
chung der Hag-Gesellschaften in der montanen Egarten- 
Landschaft des Alpenvorlandes zwischen Isar und Inn. 
18 S„ 6 Abb.

•  KRACH J. Ernst: Gedanken zur Neuauflage der Roten Liste 
der Gefäßpflanzen in Bayern. 20 S., 12 Rasterkarten

•  REICHHOLF Josef: Schutz den Schneeglöckchen. 7 S., 
4 Abb. und 5 Farbfotos

•  REICHHOLF Josef: Die Helmorchis (Orchis militaris L.) an 
den Dämmen der Innstauseen. 3 S.

•  REICHEL Dietmar: Rasterkartierung von Amphibienarten 
in Oberfranken. 3 S., 10 Rasterkarten DIN A 3

•  HERINGER Josef K.: Akustische Ökologie. 10 S.
•  HOFMANN Karl: Rechtliche Grundlagen des Natur­

schutzes und der Landschaftspflege in Verwaltungs­
praxis und Rechtsprechung. 6 S.

•  Veranstaltungsspiegel der ANL. 23 S.

Heft 6 (1982)
•  DICK Alfred: Rede anläßlich der 2. Lesung der Novelle 

zum Bayerischen Naturschutzgesetz vor dem Baye­
rischen Landtag. 2 S.

•  DIETZEN Wolfgang; HASSMANN Walter: Der Wander­
falke in Bayern -  Rückgangsursachen, Situation und 
Schutzmöglichkeiten. 25 S., Abb.

•  BEZZEL Einhard: Verbreitung, Abundanz und Siedlungs­
struktur der Brutvögel in der bayerischen Kulturland­
schaft. 16 S., Abb.

•  REICHHOLF Josef; REICHHOLF-RIEHM, Helgard: Die 
Stauseen am unteren Inn -  Ergebnisse einer Ökosystem­
studie. 52 S., Abb., 7 Farbfotos

•  Ce ROVSKY Jan: Botanisch-ökologische Probleme des 
Artenschutzes in der CSSR unter Berücksichtigung der 
praktischen Naturschutzarbeit. 3 S.

•  BRACKEL Wolfgang v.; u.a.: Der Obere Wöhrder See im 
Stadtgebiet von Nürnberg-Beispielhafte Gestaltung von 
Insel- und Flachwasserbiotopen im Rahmen der Pegnitz- 
Hochwasserfreilegung. 16 S., Abb., 3 Farbfotos

•  MÜLLER Norbert; WALDERT Reinhard: Stadt Augsburg -  
Biotopkartierung, Ergebnisse und erste Auswertung. 
36 S., Abb., 10 Karten

•  MERKEL Johannes: Die Vegetation der Naturwaldreser­
vate in Oberfranken. 94 S„ zahlr. Abb.

•  REIF Albert; SCHULZE Ernst-Detlef; ZAHNER Katharina: 
Der Einfluß des geologischen Untergrundes, der Hang­
neigung, der Feldgröße und der Flurbereinigung auf die 
Heckendichte in Oberfranken. 23 S., Abb.

•  KNOP Christoph; REIF Albert: Die Vegetation auf Feld­
rainen Nordost- und Ostbayern -  natürliche und anthro­
pogene Einflüsse, Schutzwürdigkeit. 25 S., 7 Farbfotos

•  Leitlinien zur Ausbringung heimischer Wildpflanzen. 
Empfehlungen für die Wiedereinbürgerung gefährdeter 
Tiere. Leitsätze zum zoologischen Artenschutz. 4 S.

•  Veranstaltungsspiegel der ANL. 25 S.

Heft 7 (1983)
•  EDELHOFF Alfred: Auebiotope an der Salzach zwischen 

Laufen und der Saalachmündung. 33 S., Abb., Tab., Ktn.
•  BAUER Johannes: Benthosuntersuchungen an der Salz­

ach bei Laufen (Oberbayern). 4 S.
•  EHMER-KÜNKELE Ute: P flanzensoziologische und 

ökologische Untersuchungen im Schönramer Filz (Ober­
bayern). 39 S., Abb., 5 Farbfotos

FORTSETZUNG; Heft 7 (1983)

•  REICHHOLF Josef: Relative Häufigkeit und Bestands­
trends von Kleinraubtieren (Carnivora) in Südostbayern. 
4 S.

•  BEZZEL Einhard: Rastbestände des Haubentauchers 
(Podiceps cristatus) und des Gänsesägers (M ergus  
merganser) in Südbayern. 12 S., Abb.

•  BEUTLER Axel: Vorstudie Amphibienkartierung Bayern. 
22 S„ Abb.

•  RANFTL Helmut; REICHEL Dietmar; SOTHMANN Ludwig: 
Rasterkartierung ausgewählter Vogelarten der Roten 
Liste in Oberfranken. 5 S., 7 Faltktn.

•  HACKER Hermann: »Eierberge« und »Banzer Berge«, be­
merkenswerte W aldgebiete im oberen Maintal: ihre 
Schmetterlingsfauna -  ein Beitrag zum Naturschutz. 8 S.

•  ULLMANN Isolde; RÖSSNER Katharina: Zur Wertung ge­
störter Flächen bei der Planung von N aturschu tz­
gebieten -  Beispiel Spitalwald bei Bad Königshofen im 
Grabfeld. 10 S., Abb., Tab., 3 Farbfotos

•  RUF Manfred: Immissionsbelastungen aquatischer Öko­
systeme. 10 S., Abb.

•  MICHLER Günter: Untersuchungen über die Schwerme­
tallgehalte in Sedimentbohrkernen aus südbayerischen 
und alpinen Seen. 9 S., Abb.

•  GREBE Reinhard; ZIMMERMANN Michael: Natur in der 
Stadt -  das Beispiel Erlangen. 14 S., Abb., 5 Farbfotos

•  SPATZ Günter; WEIS G. B.: Der Futterertrag der Wald­
weide. 5 S„ Abb.

•  Veranstaltungsspiegel der ANL 22 S.

Heft 8 (1984)
•  GOPPEL Christoph: Emittentenbezogene Flechtenkar­

tierung im Stadtgebiet von Laufen. 18 S., 33 Abb.
•  ESSER Joachim: Untersuchung zur Frage der Bestands­

gefährdung des Igels (Erinaceus europaeus) in Bayern. 
40 S., 16 Abb., 23 Tab.

•  PLACHTER Harald: Zur Bedeutung der bayerischen Na­
turschutzgebiete für den zoologischen Artenschutz.
16 S. mit Abb.

•  HEBAUER Franz: Der hydrochemische und zoogeo­
graphische Aspekt der Eisenstorfer Kiesgrube bei Platt- 
ling. 24 S., Abb. u. 18 Farbfotos

•  KIENER Johann: Veränderung der Auenvegetation durch 
die Anhebung des Grundwasserspiegels im Bereich der 
Staustufe Ingolstadt. 26 S., 5 z. T. färb. Faltktn.

•  VOGEL Michael: Ökologische Untersuchungen in einem 
Phragmites-Bestand. 36 S., 9 Tab., 28 Abb.

•  BURMEISTER E.-G.: Zur Faunistik der Libellen, Wasser­
käfer und wasserbewohnenden Weichtiere im Natur­
schutzgebiet »Osterseen« (Oberbayern) (Insecta: Odo- 
nata, Coleoptera, limnische Mollusca). 8 S. mit Abb.

•  REISS Friedrich: Die Chiromidenfauna (Diptera, Insecta) 
des Osterseengebietes in Oberbayern. 8 S. mit Abb.

•  BURMEISTER H.; BURMEISTER E.-G.: II. Die Köcherflie­
gen des Osterseengebietes. Beiträge zur Köcherfliegen­
fauna Oberbayerns (Insecta, Trichoptera). 9 S.

•  BURMEISTER E.-G.: Auswertung der Beifänge aqua­
tischer Wirbelloser (M acroinvertebrata), aquatischer 
Wirbeltiere (Vertebrata) und terrestrischer Wirbelloser 
(Macroinvertebrata). Ein Beitrag zur Kenntnis der Fauna 
Oberbayerns. 7 S.

•  KARL Helmut; KANDER Dieter: Zum Gedenken an Prof. 
Dr. Otto Kraus. 2 S. mit 1 Foto

•  Veranstaltungsspiegel der ANL. 6 S.

Heft 9 (1985)
•  BURMEISTER Ernst-Gerhard: Bestandsaufnahme was­

serbewohnender Tiere der Oberen Alz (Chiemgau, Ober­
bayern) -  1982 und 1983 mit einem Beitrag (III.) zur 
Köcherfliegenfauna Oberbayerns (Insecta, Trichoptera). 
25 S., Abb.

•  REICHHOLF Josef: Entwicklung der Köcherfliegenbe­
stände an einem abwasserbelasteten Wiesenbach. 4 S.

•  BANSE Wolfgang; BANSE Günter: Untersuchungen zur 
Abhängigkeit der Libellen-Artenzahl von Biotopparame­
tern bei Stillgewässern. 4 S.

•  PFADENHAUER Jörg; KINBERGER Manfred: Torfabbau 
und Vegetationsentwicklung im Kulbinger Filz. 8 S., Abb.

•  PLACHTER Harald: Faunistisch-ökologische U nter­
suchungen auf Sandstandorten des unteren Brombach­
tales (Bayern) und ihre Bewertung aus der Sicht des 
Naturschutzes. 48 S., Abb., 12 Farbfotos

•  HAHN Rainer: Anordnung und Verteilung der Lesestein­
riegel der nördlichen Frankenalb am Beispiel der Groß­
gemeinde Heiligenstadt in Oberfranken. 6 S., Abb.

•  LEHMANN Reinhold; MICHLER Günther: Palökologische 
Untersuchungen an Segimentkernen aus dem Wörth­
see mit besonderer Berücksichtigung der Schwerme­
tallgehalte. 23 S., Abb.

•  Veranstaltungsspiegel der ANL. 21 S.

Heft 10 (1986)
•  DICK Alfred; HABER Wolfgang: Geleitworte.
•  ZIELONKOWSKI Wolfgang: 10 Jahre ANL -  ein Rück­

blick.
•  ERZ Wolfgang: Ökologie oder Naturschutz? Überlegun­

gen zur terminologischen Trennung und Zusam m en­
führung.

•  HABER W olfgang: Um weltschutz -  Landwirtschaft -  
Boden.

•  SUKOPP Herbert; SEIDEL Karola; BÖCKER Reinhard: 
Bausteine zu einem Monitoring für den Naturschutz.

•  PFADENHAUER Jörg; POSCHLOD Peter; BUCHWALD  
Rainer: Überlegungen zu einem Konzept geobotanischer 
Dauerbeobachtungsflächen für Bayern. Teil 1: Methodik 
der Anlage und Aufnahme.

•  KNAUER Norbert: Halligen als Beispiel der gegenseitigen 
Abhängigkeit von Nutzungssystemen und Schutzsyste­
men in der Kulturlandschaft.

• ZIERL Hubert: Beitrag eines alpinen Nationalparks zum 
Schutz des Gebirges.

•  OTTE Annette: Standortansprüche, potentielle Wuchs­
gebiete und Vorschläge zur Erhaltung einer naturraum­
spezifischen Ackerwildkraut-Flora (Agrarlandschaft süd­
lich von Ingolstadt).

•  ULLMANN Isolde; HEINDL Bärbel:»Ersatzbiotop Straßen­
rand« -  Möglichkeiten und Grenzen des Schutzes von 
basiphilen Trockenrasen an Straßenböschungen.

•  PLACHTER Harald: Die Fauna der Kies- und Schotter­
bänke dealpiner Flüsse und Em pfehlungen für ihren 
Schutz.

•  REMMERT Hermann; VOGEL Michael: Wir pflanzen einen 
Apfelbaum.

•  REICHHOLF Josef: Tagfalter: Indikatoren für Umweltver­
änderungen.

•  ALBRECHT Ludwig; AMMER Ulrich; GEISSNER W olf­
gang; UTSCHICK Hans: Tagfalterschutz im Wald.

•  KÖSTNER Barbara; LANGE Otto L.: Epiphytische Flechten 
in bayerischen Waldschadensgebieten des nördlichen 
Alpenraumes: Floristisch-soziologische Untersuchungen 
und Vialitätstests durch Photosynthesemessungen.

•  Veranstaltungsspiegel der ANL.
•  Anhang: Natur und Landschaft im Wandel.

S. unter Sonderdrucken.

Heft 11 (1987) (vergriffen)

•  WILD Wolfgang: Natur-W issenschaft-Technik.
•  PFADENHAUER Jörg; BUCHWALD Rainer: Anlage und 

Aufnahme einer geobotanischen Dauerbeobachtungs­
fläche im Naturschutzgebiet Echinger Lohe (Lkr. Frei­
sing).

•  ODZUK Wolfgang: Die Pflanzengesellschaften im Qua­
dranten 8037/1 (Glonn; bayer. Alpenvorland).

•  OTTE Annette; BRAUN Wolfgang: Veränderungen in der 
Vegetation des Charlotten hofer Weihergebietes im Zeit­
raum von 1966-1986.

•  REICHEL Dietmar: Veränderungen im Bestand des Laub- 
froschs (Hyla arborea) in Oberfranken.

•  WÖRNER Sabine; ROTHENBURGER Werner: Ausbrin­
gung von Wildpflanzen als Möglichkeit der Arterhaltung?

•  SCHNEIDER Eberhard; SCHULTE Ralf: Haltung und Ver­
mehrung von Wildtierarten in Gefangenschaft unter be­
sonderer Berücksichtigung europäischer Waldvögel -  ein 
Beitrag zum Schutz gefährdeter Tierarten?

•  STÖCKLEIN Bernd: Grünfläche an Ämtern -  eine bürger­
freundliche Visitenkarte. Tierökologische Aspekte künf­
tiger Gestaltung und Pflege.

•  BAUER Johannes; SCHMITT Peter; LEHMANN Reinhold; 
FISCHER-SCHERL Theresia: Untersuchungen zur Gewäs­
serversauerung an der oberen Waldnaab (Oberpfälzer 
Wald; Nord-Ostbayern).

•  MELZER Arnulf; SIRCH Reinhold: Die Makrophytenvege- 
tation des Abtsees -  Angaben zur Verbreiterung und 
Ökologie.

•  ZOTT Hans: Der Fremdenverkehr am Chiemsee und seine 
Auswirkungen auf den See, seine Ufer und seine Rand­
bereiche.

•  VOGEL Michael: Die Leistungsfähigkeit biologischer 
Systeme bei der Abwasserreinigung.

•  SCHREINER Johann: Der Flächenanspruch im Natur­
schutz.

•  MAUCKSCH Wolfgang: Mehr Erfolg durch bessere Zu- 
sammenarbei von Flurbereinigung und Naturschutz.

•  ZIELONKOWSKI Wolfgang: Erfordernisse und Möglich­
keiten der Fortbildung von Biologen im Berufsfeld Natur­
schutz.

•  Veranstaltungsspiegel der ANL.

Heft 12 (1988)
•  SUHR Dieter: Grundrechte gegen die Natur -  Haftung 

für Naturgüter?

75



•  R E M M E R T  H erm ann: Naturschu tzforschung und -Ver­
m ittlung als A ufgabe der Universitäten.

•  LIEDTKE M ax: U n terrich t und N a tu re rfa h ru n g  -  Ü ber  
die  B e d in g u n g e n  der V e rm itt lu n g  v on  ö k o log ischen  
Kenntnissen und W ertvorstellungen.

•  TR O M M ER  Gerhard: Mensch hie -  Natur da 
W as ist und w as soll Naturschutzerziehung?

•  HAAS Anneliese: W erbestrategien des Naturschutzes.

•  H ILDEBRAND Florian: Das Them a »Boden« in den M e ­
dien.

•  ROTT Alfred: Das Them a »Boden« in Dichtung, M yth o ­
logie und Religion.

•  BURM EISTER Ernst-G erhard: Die Beweissicherung von  
A rte n  als D o k u m e n ta tio n  fa u n is tisc h er E rhebun g  im  
Sinne eines Instrum ents des Naturschutzes.

•  P FA D E N H A U ER  Jörg: N atu rschu tzstra teg ien  und N a ­
turschutzansprüche an die Landwirtschaft.

•  P FA DENHA UER Jörg; W IR TH  Johanna: A lte  und neue  
Hecken im Vergleich am  Beispiel des Teriärhügellandes  
im Lkr. Freising.

•  REIF A lb e rt; G Ö HLE S ilke: V eg e ta tio n s ku n d lic h e  und  
s ta n d ö rt lic h e  U n te rs u c h u n g e n  n o rd o s tb a y e r is c h e r  
W aldm äntel.

•  SCHALL Burkhard: Die V egetation  der W a ld w eg e  und  
ihre Korrelation zu den W aldgesellschaften in verschie­
denen Landschaften Süddeutschlands m it e inigen V or­
schlägen zur Anlage und Pflege von W aldw egen.

•  U L L M A N N  Is o ld e ; H E IN D L  B ä rb e l; F L E C K E N S T E IN  
M a rtin a ; M E N G L IN G  Ing rid : D ie  s tra ß e n b e g le ite n d e  
Vegetation des m ainfränkischen W ärm egebietes.

•  KO RN Horst; P ITZKE C hris tine: S te lle n  S tra ß en  e ine  
Ausbreitungsbarriere für Kleinsäuger dar?

•  R AN FT Helm ut: Ausw irkungen des Luftsportes auf die  
Vogelw elt und die sich daraus ergebenden Forderungen.

•  FUCHS Karl; KRIGLSTEIN Gert: G efährdete A m phib ien­
arten in Nordostbayern.

•  TR A U TN E R  Jürgen; BRU NS Diedrich: T ieröko log ische  
G rundlagen zur Entwicklung von Steinbrüchen.

•  HEBAUER Franz: Gesichtspunkte der ökologischen Z u ­
ordnung aquatischer Insekten zu den Sukzessionsstufen 
der Gewässer.

•  D O RNB USCH M ax: Bestandsentw icklung und aktueller 
Status des Elbebibers.

•  W IT T M A N N  Helm ut; TÜRK Roman: Im m issionsbedingte  
Flech tenzonen  im  B undesland  S alzburg  und ihre Be­
ziehungen zum Problem kreis »W aldsterben«.

•  D E IX LE R  W o lfg a n g : D ie  g e m e in d lic h e  L a n d sc h a fts ­
planung und die landschaftspflegerische Begleitplanung  
als Fachplanung für Naturschutz und Landschaftspflege.

•  K U F E L D  W a lte r :  G e o g ra p h is c h -p la n u n g s re le v a n te  
Untersuchungen am  Aubachsystem  (südlich von Regens­
burg) als G rundlage eines Bachsanierungskonzeptes.

•  KRAUS W erner: Rechtsvorschriften und V erfahrensbe­
te iligung von Naturschutz und Landschaftspflege bei der 
W asserwirtschaft.

•  ZIE LO N K O W S K I W olfgang: G edenken an Professor Dr. 
Herm ann M erxm üller.

•  Veranstaltungsspiegel der ANL.

FORTSETZUNG: Heft 12 (1988)

Heft 13 (1989)
•  MÜLLER Johannes: Landschaftsökologische und -ästhe­

tische Funktionen von Hecken und deren Flächenbedarf 
in süddeutschen Intensiv-Agrarlandschaften.

•  M U H L E  H e rm a n n ; P O S C H LO D  P eter: K onzep t e in es  
D a u e rb eo b a c h tu n g s fläc h e n p ro g ra m m s  fü r K ryp toga­
m engesellschaften.

•  M A T T H E IS  A n n a ; O TTE  A n e tte : D ie  V e g e ta tio n  d e r  
Bahnhöfe im Raum München -  M ühldorf -  Rosenheim.

•  S C H A U M B U R G  J o ch e n : Z u r Ö ko lo g ie  von  S tich lin g  
G asterosteus aculeatus  L., Bitterling Rhodeus sericeus  
a m a ru s  Bloch 1782 und M o d e rlie s c h e n  Leuca s p iu s  
delineatus  (Heckei 1843) -  drei bestandsbedrohten, e in­
heim ischen Kleinfischarten.

•  R E IC H H O L F -R IE H M  H e lg ard : K le in flä c h ig e  V o g e lb e ­
s ta n d sa u fn a h m e n  im  A u w a ld  an der unteren  Isar als  
M ittel zur Beweissicherung: Ergebnisse und Probleme.

•  REISSENW EBER Frank: Veränderungen des Brutbestan­
des ausgew ählter Vogelarten (1965-1989) der »Glender 
W iesen«  (S tadt C oburg, O berfranken) in Abhängigkeit 
vom  Strukturw andel in der Landwirtschaft -  Bedeutung  
des Gebietes für den Artenschutz heute.

•  RICHARZ Klaus: Erfolgreiche Um siedelung einer W ochen­
s tubenkolon ie  der Kleinen Hufeisennase (Rhino lophus  
h ip p o s id e ro s )-Z um  aktuellen Status der Art in Bayern.

•  K RU G  Bettina: W ie  s tark s ind unsere  e in h e im isc h e n  
Flederm äuse m it chlorierten Kohlenwasserstoff-Pestizi­
den belastet?

•  K A D LU B O W S K A  Johanna; M ICHLER G ünther: Palöko­
logische U ntersuchungen an Sedim entkernen aus dem  
Rachelsee (Bayerischer W ald).

•  M A H N  Detlef; FISCHLER Anton: Die Bedeutung der Bio­
logischen Landw irtschaft für den Naturschutz im G rün­
land.

•  HUNDSDO RFER Martin: Durchführung von M aßnahm en  
des Naturschutzes und der Landschaftspflege.

•  HEISS Rainer; RITSCHEL-KANDEL Gabriele: Überlegun­
gen zu e iner Zielkonzeption des Naturschutzes für das 
NSG  »G rainberg-Kolbenstein« und U m gebung (Raum  
Karlstadt, Lkr. Main-Spessart).

•  STÖCKLEIN Bernd: Probleme des Naturschutzes und der 
Landschaftspflege in der Region 13 -  Landshut.

•  SCHULTE Heinz: Die Gewässer der Region 13 -  Landshut 
und ihre Problem e.

•  BURMEISTER Ernst-Gerhard: Naturverständnis und N a ­
turschutz -  ein erzieherisches Problem.

•  V eranstaltungsspiegel der A N L im Jahr 1988 m it den  
Ergebnissen der Seminare.
Forschungstätigkeit der ANL.

FORTSETZUNG: Heft 13 (1989)

Heft 14 (1990)
•  E RBRICH Paul SJ: N a tu r- und U m w e lte rz ie h u n g  als  

A s p e k te  des  R e lig io n s u n te rr ic h ts  -  P h ilo s o p h is c h e  
G rundüberlegungen zum Them a.

•  G O TTSTEIN  Klaus: Zukunftsperspektiven der Industrie­
gesellschaft.

•  M A N U L A T  Bernd  M.: D ie  v ersu ch te  L an d karte ! Das  
»grenzen lose« Versagen der in ternationalen  U m w e lt­
politik? Eine Beurteilung aus politikw issenschaftlicher 
Sicht.

•  S C H U L Z  W o lfg an g : Heutiges  N a tu rvers tändn is: Z w i­
schen R ousseauscher N a tu rro m a n tik  und M a rlb o ro -  
Abenteuer.

•  KNAUER Norber: Produktionslandschaften und Protek­
tionslandschaften im Jahre 2050.

•  BLÄTTLER Regine; BAUM HAUER Roland; HAG EDO RN  
Horst: Naturkatastrophen -  Unwetterereignisse 1987 und 
1988 im Stubaital.

•  Forschungskonzept der ANL.
•  J A N S S E N  Ankea: Transektkartierung der p o ten tie llen  

natürlichen  Vegetation  in Bayern -  E rläuterungen zur 
A rbe itsm etho d ik , zum Stand der Bearbeitung und zur 
Anw endung der Ergebnisse.

•  M Ü H L E N B E R G  M ichael: Lang zeitb eo b a c h tu n g e n  fü r  
N a tu rs c h u tz  -  Faunistische E rh eb u n g s- und B e w e r­
tungsverfahren.

•  S C H N E ID E R  Katrin: Floristische U n tersuch ungen des  
S iedlungsgrüns in vier Dörfern des Kreises Neustrelitz  
(M ecklenburg).

•  B U R M E IS T E R  Ernst-G erhard: D ie aquatische  M a k ro ­
invertebratenfauna des Mündungsgebietes des Lech und 
der Auen der Donau von der Lechmündung bis Manching  
(Bayern).

•  BRÄU Elisabeth: Libellenvorkommen an Stillgewässern: 
Abhängigkeit der Artenzahl von Größe und Struktur.

•  LENZ E dm und; Z IM M E R M A N N  M ichael: D ie J u g e n d ­
sterblichkeit beim  Weißstorch.

•  SEM M LER M artina: Nestlingsverluste beim  W eißstorch -  
Darstellung der Probleme aus der Sicht des LBV.

•  W A S S M A N N  Ralf: Der Pirol -  Zur Biologie des »Vogel 
des Jahres 1990«.

•  WERNER Sabine: Untersuchungen zum Vorkom m en des 
Pirols in den Auwäldern der Salzach zwischen Freilassing 
und Burghausen.

•  UTSCHICK Hans: Möglichkeiten des Vogelschutzes im  
W irtschaftswald.

•  BAIER Herm ann: Die Situation der Auw älder an Bayerns 
Flüssen.

•  REIF A lbert; AULIG  Günther: Neupflanzung von Hecken 
im  Rahm en von F lurberein igungsm aßnahm en: Ö ko lo ­
gische V oraussetzungen, historische Entw icklung der 
Pflanzkonzepte  sowie Entwicklung der V egeta tion  g e ­
pflanzter Hecken.

•  V eranstaltungsspiegel der ANL im Jahre 1989 m it den 
Ergebnissen der Seminare.
Forschungstätigkeit der ANL.

Heft 15 (1991)
•  W EINZIERL Hubert: Naturschutzverbände als Lobby der 

Um w eltpolitik .
•  KLEINE Hans-Dieter: Ergebnisse der Zustandserfassung  

aus 177 außeralpinen NSG in Bayern.
•  R ITSCHEL-K ANDEL Gabriele et al.: Die D reig liederung  

des  L e b e n s ra u m k o m p le x e s  M a g e r -  und T r o c k e n ­
standorte in Unterfranken.

•  ACHTZIGER Roland: Zur W anzen- und Zikadenfauna der 
S aum biotope Frankens -  Eine faunistische Analyse als 
G rundlage einer naturschutzfachlichen Einschätzung.

•  W IE S IN G E R  Klaus; OTTE A nnette: Extensiv  genu tzte  
O bstanlagen in der Gemeinde Neubeuern/Inn -  Baum be­
stand. Vegetation und Fauna einer traditionellen, bäuer­
lichen Nutzung.

•  G RA U V O G L Michael: Artenschutz von W asserinsekten. 
Der Beitrag von Gartenteichen.

•  BURM EISTER Ernst-Gerhard: Die Fauna aquatischer In­
sekten ausgew ählter Kleingewässer im Isareinzugsgebiet 
nördlich Landshut (N iederbayern) unter E inbeziehung  
w eiterer Makroinvertebratengruppen.

•  REICHEL D ietm ar: Naturschutz und Te ichw irtschaft im  
Spannungsfeld.

•  SCHOLL G ünter: Die Bedeutung na turnaher Teiche für 
die Tierw elt.

•  G ELD H A U S E R  Franz: D ie ök o n o m isc h e  S ituation  der 
Teichwirtschaft heute.

•  JODL Otto: Teichw irtschaft und Naturschutz -  Lösungs­
ansätze und Perspektiven aus der Sicht der Naturschutz­
behörde.

•  KLUPP R.: Fischereilicher Artenschutz in der Praxis der 
Fischereifachberatung.

•  KRAMER Stefan: Die Situation des W anderfalken (Falco 
peregrinus) in Bayern -  Bestandentwicklung, Populations­
ökologie, Schutzkonzept.

•  FLECKENSTEIN Kurt; RHIEM W alter: W aldüberspannung  
versus  W a ld d u rc h q u e ru n g  -  Ö ko lo g is ch e  und la n d ­
schaftspflegerische Aspekte im Freileitungsbau.

•  FLECKENSTEIN Kurt; RHIEM W alter: V erfahren zur Be­
s tim m ung von Ausgleichsle istungen nach dem  N atu r­
schutzgesetz bei der Realisierung von Hochspannungs­
fernleitungen unterschiedlicher Spannungsebenen.

•  SCHREINER Johann; ZW ECKL Johann: Die ökologische 
Lehr- und Forschungsstation der ANL in Laufen-Straß.

•  Forschung an der ANL.
•  Veranstaltungsspiegel der ANL.

Heft 16 (1992)
Seminarthemen und Grundsatzfragen

•  BATZNER, Erhärt: Geschichte des Natur- und Umweltschut­
zes.

•  BILLMAYER, Franz: Kunst und Natur ein Widerspruch!
•  KIERMEIER, Peter: Garten ohne Exoten könnte man mit der 

Natur verwechseln.
•  LIEDTKE, Max: Grundlegende Thesen zur Ökologie und zur 

Umwelterziehung.
•  DANZ, Walter: Umweltbildung als Verfassungsauftrag.
•  KOSCHEL, Gottfried: Aspekte für die Ermittlung von Grund­

wassereinzugsgebieten und die Festlegung von Trinkwasser­
schutzgebieten.

•  WAGNER, Rüdiger: Fließgewässer, etwas andere Ökosyste­
me.

•  SCHERNER, Uwe: Naturschutz und Tauchen im Süßwasser.
•  HADAMITZKY, Emil: ökologische Wirtschaftspolitik im Rah­

men der Marktwirtschaft.
•  ZUNDEL, Stefan: Die ökologische Dimension in Wirtschaft 

und Politik.
•  LAUFF, Rudolf: Internationalisierung des Umweltschutzma­

nagements als Wachstumsvoraussetzung.
•  W IEDEMANN, Georg: Chancen einer umweltbewußten Un­

ternehmensführung.
•  AIGNER, Rupert: Umweltberater für das „Öko-Check" des 

Betriebes nutzen-neues Beratungsprogramm in Bayern.
•  KLEMISCH, Herbert: Betriebsportraits erfolgreicher ökologi­

scher Kleinunternehmen.
•  SPANDAU, Lutz und HEILMAIER, Gerhard: Konzeption einer 

Betriebsgesellschaft für das Biosphärenreservat Spreewald.
•  TARTARI, Teki: Naturschutz in Albanien.
•  GEORGIEV, Pawel: Herausforderung des ökologischen Um­

bruchs in Bulgarien.
•  DRAGANOVIC, Eugen: Naturschutz und die Praxis in Kroa­

tien.
•  SKOBERNE, Peter: Naturschutz in Slowenien. 

Forschungsarbeiten

•  RICHERT, Elke und REIF, Albert: Vegetation, Standorte und 
Pflege der Waldmäntel und Waldaußensäume im südwestli­
chen Mittelfranken, sowie Konzepte zur Neuanlage.

•  GERSTM EIER, Roland: Untersuchungen der Fischbestände 
im Bereich der Isarstaustufe Landau.

•  MÜLLER, Norbert, et. al: Auswirkungen unterschiedlicher 
Flußbaumaßnahmen auf die Auenvegetation am Lech.

•  REBHAN, Herbert: Besiedlung oberfränkischer Flugplätze 
und ausgesuchter Vergleichsfauna mit Laufkäfern (Coleópte­
ra: Carabidae).

•  GERSTM EIER, Roland; LUX-ENDRICH, Astrid; BURMEI­
STER, Ernst-G.: Liieraturvergleich von Bestandserhebungen 
ausgewählter terrestrischer Arthropodengruppen zur Biotop­
gütebestimmung.

ANL-Nachrichten

•  KÖSTLER, Evelin; FLUHR-MEYER, Gerti; JEHLE, Johannes: 
Bibliographie: Veröffentlichungen der ANL 1991.

•  Veranstaltungsspiegel der ANL im Jahre 1991 mit den Ergeb­
nissen der Seminare.

•  Forschungsvergabe der ANL.
•  Mitglieder des Präsidiums und Personal der ANL.

Heft 17 (1993)
Seminarthemen und Grundsatzfraqen

•  HEILAND, Stefan: „Was heißt denn schon Natur?“
•  ZETTLER, Lothar: Überlegungen zum Wandel von Dorf und 

Landschaft.
•  JESSEL, Beate: Zum Verhältnis von Ästhetik und Ökologie bei 

der Planung und Gestaltung von Landschaft.
•  GAREIS-GRAHMANN, Fidelis-J.: Beurteilung des Land­

schaftsbildes bei linienförmigen Vorhaben -  Beispiel Straßen­
bau.

FORTSETZUNG: Heft 15 (1991)
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•  OTT, Hubertus: Beurteilung des Landschaftsbildes bei punkt­
förmigen Vorhaben -  Beispiel Windkraftanlagen und Sende­
masten.

•  NOHL, Werner: Anforderungen an landschaftsästhetische Un­
tersuchungen -  dargestellt am Beispiel flußbaulicher Vorha­
ben.

•  ONGYERTH, Gerhard: Erfassung und Schutz historischer 
Kulturlandschaftselemente als Aufgabe der Denkmalpflege. 
Zum denkmalkundlichen Ansatz „Landschaftsmuseum “.

•  FISCHER-HÜFTLE, Peter: Rechtliche Aspekte bei der Beur­
teilung des Landschaftsbildes.

•  FISCHER-HÜFTLE, Peter: Rechtsfragen der Erstaufforstung 
im Verhältnis zum Naturschutzrecht.

•  KEIL, Werner: Vogelschlag -  ein Naturschutzproblem ?
•  WEGNER, Hans-A.: Die Umweltpolitik der EG im Spannungs­

feld zwischen Harmonisierungszwang und Subsidiaritätsprin­
zip.

•  ZIERL, Hubert: Das Europadiplom -  Instrument länderüber- 
greifender Schutzgebietspolitik.

•  KLEINE, H.-D.: Die Schutzinhalte der Naturschutzgebiete 
Bayerns. Ein Typisierungsvorschlag.

•  MARTENS, Uwe: Zur Auslegung unbestimmter Rechtsbegrif­
fe bei der Begründung der Schutzwürdigkeit nach § 13 Abs. 1 
BNatSchG in der Verwaltungspraxis.

Forschungsarbeiten

•  CARL, Michael: Autökologie der Wanzen und Zikaden.
•  RUDOLPH, Bernd-Ulrich et al.: Bestand und Verbreitung der 

Amphibien im Lkr. Forchheim.
•  FLEUTER, Claudia und MICKOLETT, Gabriele: Die Tagfalter­

und Widderchenfauna verschieden bewirtschafteter Halbtrok- 
kenrasen in der Kalkeitel (Kreis Euskirchen, Nordrhein-Westf.)

•  BRUCKHAUS, Alfred: Zur Faunenbeeinflussung von Trocken­
rasen durch Pflege- und Bewirtschaftungsmaßnahmen.

•  SCHWARZMEIER, Rainer und LEHMANN, Reinhold: Erfas­
sung und Bewertung von Nutzungskonflikten zur Planungsun­
terstützung und Projektbewertung.

•  DEGENBECK, Martin: ökologisches Sanierungskonzept für 
das Kühbachsystem (Lkr. Rottal-Inn und Landshut) unter be­
sonderer Berücksichtigung der Lebensraumansprüche der 
Gemeinen Flußmuschel (Unio crassus).

•  BLASCHKE, Thomas und KÖSTLER, Evelin: Aufgaben und 
Ziele der Ökosystemstudie Salzachauen und die Rolle des 
Geographischen Informationssystems (GIS).

ANL-Nachrichten

•  KÖSTLER, Evelin; JAHRSTORFER, Elisabeth und PRA- 
XENTHALER, Hildegard: Bibliographie: Veröffentlichungen 
der ANL 1992.

•  Veranstaltungsspiegel der ANL im Jahre 1992 mit den Ergeb­
nissen der Seminare.

•  Forschungsvergabe der ANL.
•  Mitglieder des Präsidiums und Kuratoriums; Personal der 

ANL.

FORTSETZUNG: Heft 17 (1993)

___ Beihefte zu den Berichten
Beihefte erscheinen in unregelmäßiger Folge und bein­

halten die Bearbeitung eines Themenbereichs.

Beiheft 1
HERINGER, J.K.: Die Eigenart der Berchtesgadener Land­

schaft -  ihre Sicherung und Pflege aus landschaftsöko­
logischer Sicht, unter besonderer Berücksichtigung des 
Siedlungswesens und Fremdenverkehrs. 1981. 128 S. mit 
129 Fotos. D M 17 ,-

•  Überblick über den Landschaftsraum Berchtesgadener 
Land.

•  Überblick über die landschaftlich bedeutsamen Teil­
bereiche Berchtesgadener Geschichte.

•  Beurteilungs- und Wertungsmaßstab für landschaftliche 
Eigenart.

•  Eigenartsträger-Wertung, Sicherung und Pflege.
•  Frem denverkehr -  Verderben oder Chance für land­

schaftliche Eigenart.

Beiheft 2
Pflanzen- und tierökologische Untersuchungen zur BAB 

90 Wolnzach-Regensburg.
Teilabschnitt Elsendorf-Saalhaupt.
71 S., Abb., Ktn„ 19 Farfotos '■ DM 23,-

•  KRAUSS, Heinrich: Zusammenfassende Aussagen zum 
Gesamtvorhaben.
Einzelbeiträge der Gutachter:

•  KIMMERL, Hans: Vergleichende Untersuchungen von 
Gehölzstrukturen.

•  MADER, Hans-Joachim: Tierökologische Untersuchun­
gen.

•  HEIGL, Franz und SCHLEMMER, Richard: Ornithologische 
Untersuchungen.

•  SCHOLL, Günter: Untersuchungen zum Vorkommen der 
Amphibien mit Vorschlägen für Erhaltungs- und Aus­
gleichsmaßnahmen.

•  STUBBEMANN, Hans Nikolaus: Arachnologische Unter­
suchungen.

Bestandsaufnahmen und Beobachtungsflächen 
anläßlich von Trassenbegehungen am 7. und 8.8.1979:

•  ZIELONKOWSKI, Wolfgang: Vegetationskundliche Be­
standsaufnahmen.

•  Zoologische Beobachtungen.

FORTSETZUNG: Beiheft 2

Beiheft 3
SCHULZE, E.-D. et al,: Die pflanzenökologische Bedeu­

tung und Bewertung von Hecken.
= Beiheft 3, T. 1 zu den Berichten der ANL. DM 37,-

Gegenstand und Umfang des Forschungsauftrags • Sträu- 
cher in der natürlichen und anthropogen beeinflußten 
Vegetation Mitteleuropas • Kohlenstoffhaushalt, Wachs­
tum und Wuchsform von Holzgewächsen im Konkurrenz­
gefüge eines Heckenstandortes, Diss. von Manfred  
Küppers • Die Ökologie wichtiger Holzarten der Hecken • 
Die Beziehung von Hecken und Ackerrainen zu ihrem Um­
land • Die Bewertung der nordbayerischen Hecken aus 
botanischer Sicht • Autoren: Ernst-Detlef Schulze, Albert 
Reif unter Mitarbeit von Christoph Knop und Katharina 
Zahner.

ZWÖLFER, H. et al.: Die tierökologische Bedeutung und
Bewertung von Hecken.
= Beiheft 3, T. 2 zu den Berichten der ANL. DM 36,-

Ziele und Grundlagen der Arbeit • Wissenschaftliche Er­
gebnisse ■ Schlußfolgerungen für die Praxis der Land­
schaftspflege und für den integrierten Pflanzenschutz ■ 
Kontakte zu anderen Institutionen ■ Ergebnisse des Klopf- 
proben-Programmes ■ Zur Phänologie ausgewählter 
Arthropodengruppen der Hecke • Die Erfassung von Le- 
pidopteren-Larven an Schlehe und Weißdorn ■ Einfluß 
des Alters auf der räumlichen Verteilung von Weißdorn­
büschen auf Phytophage und ihre Parasiten • Einfluß von 
Alter und räumlicher Verteilung von Wildrosen auf den 
Wickler Notocelia roborana D.8(S. und seine Parasiten ■ 
Zur Populationsökologie einiger Insekten auf Wildrosen ■

Untersuchungen zum Verhalten, zur Biologie und zur 
Populationsdynamik von Yponomeuta padellus auf der 
Schlehe • Faunistisch-ökologische Analyse ausgewählter 
Arthropoden-Gruppen ■ Untersuchungen zum Brutvogel­
bestand verschiedener Heckengebiete -  W ildspuren­
dichte und Wildverbiß im Heckenbereich • Analyse des 
Blatt-Biomasse-Konsums an Schlehe, W eißdorn und 
Wildrose durch photophage Insekten • Begründung der 
Bewertungszahlen für Heckengehölzarten ■ Aus Klein­
schmetterlingen in Hecken gezogene Parasitoidenarten 
(Tabellen) • Heckenpflanzen als Wirte landwirtschaft­
licher Schadorganismen (Tabellen) • Autoren: Helmut 
Zwölfer, Gerhard Bauer, Gerd Heusinger u.a.

Beiheft 4
ZAHLHEIMER, W.: Artenschutzgemäße Dokumentation 

und Bewertung floristischer Sachverhalte -  Allgemeiner 
Teil einer Studie zur Gefäßpflanzenflora und ihrer Ge­
fährdung im Jungmoränengebiet des Inn-Vorland-Glet- 
scher (Oberbayern). 143 S., 97 Abb. und Hilfskärtchen, 
zahlr. Tab., mehrere SW-Fotos. DM 21,-

•  Floristische Kartierungsprojekte aus der Perspektive des 
praktischen Artenschutzes • Erfassung der Bestandes­
größe • Erfassung der Pflanzenmenge • Verteilungsas­
pekte (Verteilungsfläche) • Floristische Geländearbeit - 
Flächendeckende floristische Bestandsaufnahme • Bio­
topkartierung ■ Alternative Dokumentationsweise bota­
nisch wertvoller Flächen • Floristische Bestandeskarten 
(Bestandesgrößen-Rasterkarte mit Strichliste, Bestan- 
des-Punkt-Karten) • Das Ringsegment-Verfahren zur nu­
merischen Bewertung der subregionalen Artenschutz­
relevanz artgleicher Population ■ »Lokalisationswert« ■ 
Bewertungskomponenten Fundortslage im Areal und 
subregionale Arealgröße • Gebrauch von Ringsegment- 
Schablonen ■ Bestandesgrößenfaktoren und Bestandes­
größenklassen • »Umfeldbezogener Bestandeswert«- 
EDV-gemäße Variante des Ringsegmentverfahrens ■ 
Konstruktion m inimaler Stützpunkt-Verbundsysteme 
für artenschutzrelevante Ffllanzen • Vergleichende nu­
merische Bewertung von Beständen verschiedener Taxa 
nach den überregionalen, regionalen und subregionalen 
Verhältnissen ■ Bewertung der Gefährdung nach Roten 
Landeslisten • Ergänzungskriterium • Anleitung zur Er­
mittlung des »Regionaler Gefährdungswert« • »Popula­
tionsspezifischer Artenschutzwert« • Bezugsquadrat-Ver­
fahren zur numerischen Bewertung von Sippen und 
Pflanzenbeständen nach der lokalen Artenschutzrele­
vanz • »Lokale Gefährdungszahl« • EDV-gamäßes Be­
wertungsverfahren für Pflanzenbestände • Anmerkun­
gen zur Behandlung vegetationskundlicher Aspekte bei 
naturschutzorientierten Gebietsbewertungen • Floristi­
sche Sachverhalte • Pflanzengesellschafts-Ebene • Ve­
getationskomplexe • Zusammenfassung - Literatur • An­
hang (Arbeitsbegriffe, Verbreitungs- bzw. Bestandes­
karten).

Beiheft 5
ENGELHARDT, W.; OBERGRUBER, R. und REICHHOLF, 

J.: Lebensbedingungen des europäischen Feldhasen (Lepus 
europaeus) in der Kulturlandschaft und ihre Wirkungen 
auf Physiologie und Verhalten. DM 28,-

•  Organisation und Grundlagen des Forschungsauftrages ■ 
Forschungsziel • Forschungsmethoden • Forschungsge­
biete ■ Projektergebnisse ■ Rückstandsanalysen • Magen­
inhalsanalysen ■ Freilandbeobachtungen • Auswertung 
bayrischer Jagdstrecken-Statistiken • Straßenverkehrs­
verluste • Populationsdynamik • Interpretation der Er­
gebnisse ■ Regionale und überregionale Bestandesent­
wicklung - Populationsökologisches Modell - Relative 
Wirkung der Einzelfaktoren • Prognosen und Vorschläge ■ 
Anhang: Tabellen, Karten, Literaturangaben • Autoren: 
Prof. Dr. Wolfgang Engelhardt, Roland Obergruber, Dr. 
Josef Reichholf.

FORTSETZUNG: Beiheft 5

Beiheft 6
MELZER, A., MICHLER, G. et al.: Ökologische U nter­

suchungen an südbayerischen Seen. 171 S., 68 Verbrei­
tungskärtchen, 46 Graphiken, zahlr. Tab. DM 20,-

•  MELZER Arnulf, HARLACHER Raimund und VOGT Elise: 
Verbreitung und Ökologie m akrophytischer W asser­
pflanzen in 50 bayerischen See.

•  MICHLER Günther: Temperatur- und Sauerstoffmessun­
gen an 32 südbayerischen Seen zur Zeit der Homo- 
therm iephase im Frühjahr 1984 und zur S om m er­
stagnation im August 1984.

•  Glossar (4 S.).

Beiheft 7
FOECKLER Francis: Chrakterisierung und Bewertung von 

Augewässern des Donauraumes Straubing durch Wasser­
m olluskengesellschaften. 149 S ., 58 V erbre ite ru ngs­
kärtchen, zahlr. Tab. u. Graphiken, 13 Farbfotos. DM 27,-

•  Einleitung • Methodik ■ Das Untersuchungsgebiet ■ Ergeb­
nisse: Biotopbeschreibung ■ Die Wassermolluskenarten ■ 
Wassermolluskengesellschaften • als »Bewertungskrite­
rium« von Augewässern • ökologische Modelle ■ Malakolo- 
gische Gewässertypisierung und Bewertung ■ Diskussion:

Wassermolluskengesellschaften als Bioindikatoren und 
Methodenkritik. Die malakologische Gewässertypisie­
rung. Die Rekonstruktion und Verfolgung von Sukzessio­
nen im evolutiven Prozeß mit Wassermolluskengesell­
schaften und die Bewertung von Augewässern • Perspek­
tiven • Zusammenfassung • Literaturverzeichnis ■ Anhang: 
Systematisches Verzeichnis der nachgewiesenen Was­
sermolluskenarten. Verbreitungskarten der nachgewiese­
nen Wassermolluskenarten • Liste der Abkürzungen

Beiheft 8
PASSARGE, Harro: Avizönosen in Mitteleuropa. 128 S., 

15 Verbreitungskarten, 38 Tab., Register der Arten und 
Zönosen. DM 18,-

•  A: Zur Einführung • B: Avizönosen der Kleinvögel: Pieper- 
Lerchen-Gemeinschaften; Rohrammer-Rohrsäger-Gem., 
Würger-Grasmücken-Gem., Meisen-Buchfinken-Gem.; 
Rotschwanz-Sperling-Gem., Segler-Schwalben-Gem.; C: 
Avizönosen größerer Vögel: Entenartige Schwimmvogel- 
Gem., Seeschwalben-Möwen-Gem., Schnepfen-Kiebitz- 
Gem ., S torch-Reiher-Gem ., Kuckuck-Tauben-G em ., 
Specht-Gem ., K rähenvogel-G em ., G reifvogel-G em ., 
Eulen-Gem.; D: Zusammenfassende Darstellung und 
Ausblick: Ayizönökologische Mosaikkomplexe • Syntaxo- 
nomische Übersicht Angewandte Avizönologie. E: Re­
gisterteil: Literatur. Erläuterung deutscher Vogelnamen­
kürzel. Abbildungen (Verbreitungskarten). Verzeichnis 
der Art- und Gemeinschaftsnamen.

Beiheft 9
KÖSTLER, Evelin und KROGOLL, Bärbel: Auswirkungen von 

anthropogenen Nutzungen im Bergland -  Zum Einfluß der 
Schafbeweidung (Eine Literaturstudie). 74 S., 10 Abb., 32 Tab.

DM 12 .-
•  Einleitung ■ Bedeutung und Durchführung der Schafbewei­

dung: Geschichtliche Entwicklung ■ Betriebswirtschaftliche Be­
deutung ■ Weidebetrieb • Schafrassen und ihre Eignung für 
verschiedene Haltungsformen ■ Einflußfaktoren der Schafbe­
weidung: Fraß Tritt • Schafdung • Auswirkungen der Schafbe­
weidung im Gebirge: Einfluß auf Erosion, Lawinentätigkeit und 
Steinschlag • Einfluß auf die Nutzbarkeit und Leistungsfähig­
keit ■ Einfluß auf die Bergwelt als Lebensraum von Pflanzen 
und Tieren • Schlußbemerkungen ■ Danksagung • Literaturver­
zeichnis • Abbildungen und Tabellen

Beiheft 10
Bibliographie 1977 -  1990: Veröffentlichungen der Bayeri­

schen Akademie für Naturschutz und Landschaftspfleqe. 294 S.
DM 1 5 .-

•  Die vorliegende Bibliographie wird von der Bayerischen Aka­
demie für Naturschutz und Landschaftspflege Im Rahmen des 
Aufgabenbereiches Dokumentation herausgegeben. Die ver­
öffentlichten Hinweise sind in der Literaturdatenbank (LIDO) 
der ANL gespeichert.
Die in den Literaturhinweisen verwendeten Stichwörter/ 
Schlagwörter (Deskriptoren) basieren auf dem Thesaurus der 
Bundesforschungsanstalt für Naturschutz und Landschafts­
pflege.
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FORTSETZUNG: Beiheft 10 FORTSETZUNG: Laufener Seminarbeiträge | | Lehrhilfen
Die vorliegende Bibliographie besteht aus einem Hauptteil mit 
bibliographischen Angaben und den inhaltserschließenden 
Stichwörtern sowie bei 370 Dokumenten den Kurzreferaten 
(Abstracts) der erfaßten Literatur, einem Abkürzungsverzeich­
nis und einem Registerteil,
Im Hauptteil sind Literaturhinweise nach der laufenden Doku­
ment-Nummer aufgeführt.
Das Abkürzungsverzeichnis löst die in den Literaturdokumen­
ten verwendeten Abkürzungen auf.
Der Registerteil ermöglicht über verschiedene Kriterien den 
gezielten Zugriff auf die Literaturhinweise im Hauptteil. Fol­
gende Register stehen zur Verfügung:

•  Autorenregister

•  Schlagwortregister

I l Laufener Seminarbeiträge 
(T agungsberichte)

Zu a u sgew äh len  S em in a ren  w erden  Tagungsberichte  
e rs te llt .  In den  je w e ilig e n  T a g u n g s b e ric h te n  sind d ie  
ungekürzten Vorträge eines  Fach- bzw. wissenschaftlichen 
Sem inares abgedruckt.
Diese Tagungsberichte sind ab 1/82 in »Laufener Sem inar­
beiträge« um benannt w orden.
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3/79
4/79

5/79
6/79

7/79
1/80

2/80

3/80

4 /80
5/80
6/80
7/80
8/80

9/80
1/81
2/81
3/81
4/81
5/81
6/81
7/81
8/81

9/81
10/81
11/81
12/81

13/81
1/82

2/82

3/82
4/82
5/82
6/82

7/82

8/82

9/82  
1/83 

+ 1/84 
2/83  
3/83  
4/83 
5/83 
6/83

7/83
8/83

9/83

1/84
2/84
3/84
4/84
5/84

Begründungsm aßnahm en im Gebirge, (ve rg riffen ) 
Seenforschung in Bayern. (ve rg riffen )
Chance für den Artenschutz in 
Freilichtm useen. (ve rg riffen )
Ist Pflege der Landschaft erforderlich? (verg riffen ) 
W einberg-Flurberein igung und 
Naturschutz. D M
W ildtierhaltung in G ehegen. DM
Tierökologische Aspekte im
Siedlungsbereich. (ve rg riffen )

8,-
6 -

Landschaftsplanung in der Stadtentwicklung, 
in dt. und engl. Ausgabe. DM  9 ,-  /  11 ,-
Die Region Unterm ain -  Region 1 -  
Die Reaion W ürzburg -  Region 2 -  D M  1 2 .-
Naturschutz und Recht (v e rg riffen )
Ausbringung von Wildpflanzen (verg riffen )
Baggerseen und Naturschutz. (ve rg riffen )
G eoökologie und Landschaft. (ve rg riffen )
Freileitungsbau und Belastung 
der Landschaft. (ve rg riffen )
Ökologie und Um w elthygiene. D M  1 5 ,-
Stadtökologie. (ve rg riffen )
Theologie und Naturschutz. D M  5 ,-
Greifvögel und Naturschutz. D M  7 ,-
Fischerei und Naturschutz. (ve rg riffen )
Fließgew ässer in Bayern. (ve rg riffen )
Aspekte der M oornutzung. (ve rg riffen )
Beurteilung des Landschaftsbildes. (ve rg riffen )
Naturschutz im Zeichen knapper 
Staatshaushalte D M  5 ,-
Zoologischer Artenschutz. D M  1 0 ,-
Naturschutz und Landwirtschaft. (ve rg riffen )
Die Zukunft der Salzach. D M  8 , -
W iedereinbürgerung gefährdeter 
Tierarten. (ve rg riffen )
Sem inarergebnisse der Jahre 76-81. D M  1 0 ,-
Der Mensch und seine städtische U m w elt -

(ve rg riffen )hum anökologische Aspekte. 
Im m issionsbelastungen ländlicher 
Ökosystem e. (v e rg riffen )
Bodennutzung und Naturschutz. D M  8 , -
W alderschließungsplanung. D M  9 , -
Feldhecken und Feldgehölze. D M  2 5 , -
Schutz von Trockenbiotopen -  Buckelfluren.

D M  9 , -
Geowissenschaftliche Beiträge zum Naturschutz.

D M  1 3 ,-
Forstwirtschaft unter Beachtung forstlicher Ziele  
und der Naturschutzgesetzgebung. (ve rg riffen ) 
W aldw eide  und Naturschutz. (ve rg riffen )
Dorfökologie -  Das Dorf als Lebensraum /
Dorf und Landschaft. S am m elbd. D M  1 5 ,-
Naturschutz und Gesellschaft. D M  8 , -
Kinder begreifen Natur. D M  1 0 ,-
Erholung und Artenschutz. D M  1 6 ,-
M arktw irtschaft und Ökologie. (v e rg riffen )
Schutz von Trockenbiotopen -  Trocken­
rasen, Triften und Hutungen. D M  9 , -
Ausgew ählte  Referate zum Artenschutz. D M  1 4 ,-
Naturschutz als W are -  Nachfrage durch 
A ngebot und W erbung. D M  1 4 ,-
Ausgleichbarkeit von Eingriffen in den 
Naturhaushalt. (vergriffen)
siehe 1/83
Ö kologie alpiner Seen. D M  1 4 ,-
Die Region 8 -  W estm ittelfranken. D M  1 5 ,-
Landschaftspflegliche Alm wirtschaft. D M  1 2 ,-
Schutz von Trockenbiotopen -  
Trockenstandorte aus zw eiter Hand. (vergriffen)
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2/85
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10/86
1/87
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2/88
3/88

1/89
2/89
3/89

4/89
1/90

2/90

3/90

4/90
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6/90

1/91

2/91
3/91
4/91

5/91

6/91

7/91

1/92

2/92

3/92

4/92
5/92

1/93

Naturnaher Ausbau von Grünanlagen. D M  9 , -
Inselökologie -  Anwendung in der Planung des 
ländlichen Raumes. D M  1 6 ,-
Rechts- und Verwaltungsaspekte der naturschutz­
rechtlichen Eingriffsregelung. D M  11,—
W asserbau -  Entscheidung zwischen Natur 
und Korrektur. D M  1 0 ,-
Die Zukunft der ostbayerischen 
Donaulandschaft. D M  1 9 ,-
Naturschutz und Volksmusik. D M  1 0 ,-
Sem inarergebnisse der Jahre 8 1 -8 5  D M  7 , -
E lem ente der Steuerung und der Regulation 
in der Pelagialbiozönose. D M  1 6 ,-
Die Rolle der Landschaftsschutzgebiete. D M  1 2 ,-
Integrierter Pflanzenbau. D M  1 3 ,-
Der N e u n tö te r-V o g e l des Jahres 1985.
Die S a a tk räh e -V o g e l des Jahres 1986. DM  10,-
Freileitungen und Naturschutz. D M  17,—
Bodenökologie. DM  17,—
Dorfökologie: Wasser und Gewässer. D M  16,-
Leistungen und Engagement von Privatpersonen 
im Naturschutz. D M  5 , -
Biotopverbund in der Landschaft. D M  2 3 , -
Die Rechtspflicht zur Wiedergutm achung  
ökologischer Schäden. D M  1 2 ,-
Strategien einer erfolgreichen Naturschutz­
politik. D M  1 2 ,-
Naturschutzpolitik und Landwirtschaft. D M  1 5 ,-
Naturschutz braucht W ertm aßstäbe. D M  10,-
Die Region 7 -  Industrieregion Mittelfranken.

D M  1 1 -
Landschaftspflege als Aufgabe der Land­
w irte  und Landschaftsgärtner. D M  1 0 ,-
Dorfökologie: W ege und Einfriedungen. D M  1 5 ,-
W irkungen von UV-B-Strahlung aut 
Pflanzen und Tiere. D M  1 3 ,-
Greifvogelschutz. D M  1 3 ,-
Ringvorlesung Naturschutz. D M  1 5 ,-
Das Braunkehlchen -  Vogel des Jahres 1987.
Der W endehals -  Vogel des Jahres 1988.

D M  1 0 ,-
Hat die Natur ein Eigenrecht auf Existenz? D M  1 0 ,-  
Einsatzmöglichkeiten der Fernerkundung in der 
Landschaftsökologie. DM  1 3 ,-
Sicherung und Schaffung von Arbeitsplätzen 
durch Naturschutz. DM  1 2 ,-
Naturschutzorientierte ökologische Forschung 
in der BRD. D M  11,—
Auswirkungen der Gewässerversauerung. DM  1 3 ,-  
Aufgaben und Umsetzung des landschafts­
pflegerischen Begleitplanes. (vergriffen)
Inhalte und Umsetzung der Umweltverträglich-. 
keitsprüfung (UVP). D M 1 4 ,-
Umwelt/Mitwelt/Schöpfung -  Kirchen und 
Naturschutz D M 1 1 ,-
Dorfökologie: Bäume und Sträucher DM 1 2 , -
Artenschutz im Alpenraum DM 2 3 , -
Erhaltung und Entwicklung von Flußauen 
in Europa. D M 2 1 ,-
Mosaik -  Zyklus -  Konzept der Ökosysteme 
und seine Bedeutung für den Naturschutz. DM 9 , -  
Länderübergreifende Zusammenarbeit im 
Naturschutz (Begegnung von Naturschutz­
fachleuten aus Bayern und der Tschechischen
Republik. DM 17,—
Ökologische Dauerbeobachtung im 
Naturschutz. DM 1 4 , -
Ökologische Bilanz
von Stauräumen D M 1 5 .-
Wald- oder Weideland -
zur Naturgeschichte Mitteleuropas DM 1 5 , -
Naturschonender Bildungs- und Erlebnistourismus

DM 1 6 , -
Beiträge zu Natur- und Heimatschutz DM 2 1 ,—
Freilandmuseen -  Kulturlandschaft -  
Naturschutz. D M 1 5 ,-
Hat der Naturschutz künftig eine Chance d m  1 0 , -

2/93 Umweltverträglichkeitsstudien -  Grundlagen,
Erfahrungen, Fallbeispiele DM 1 8 , -

1/94 Dorfökologie -  Gebäude ■ Friedhöfe • Dorfränder sowie
ein Vorschlag zur Dorfbiotopkartierung (im Druck) 

2/94 Naturschutz in Ballungsräumen (im Druck)
3/94 Wasserkraft -  mit oder gegen die Natur DM 19,—
4/94 Leitbilder, Umweltqualitätsziele, Umweltstandards

DM 2 2 , -
1/95 Ökosponsoring -  Werbestrategie oder Selbstver­

pflichtung? D M 1 5 ,-

I l Vorschau
•  Naturschutzfachliche Grundlagenermittlung im Haarmoos
•  CONRAD-BRAUNER, Michaela: Naturnahe Vegetation im Na­

turschutzgebiet »Unterer Inn« und seiner Umgebung -  Eine 
vegetationskundliche-ökologische Studie zu den Folgen des 
Staustufenbaus.

•  LSB Dynamik als ökologischer Faktor

•  Handreichung zum Thema Naturschutz und Landschafts­
pflege (hrsg. in Zusammenarbeit mit dem Staatsinstitut für 
Schulpädagogik und Bildungsforschung, München)

DM 14,—

L. I Sonderdrucke aus den Berichten 
der AISIL

»Die Stauseen am unteren Inn« aus Heft 6/82 DM  5 ,-  

»Natur und Landschaft im W andel« aus Heft 10/86 D M  8 ,-

I I Forschungsberichte
Forschungsbericht 1
JANSEN, Antje: Nährstoffökologische Untersuchungen an Pflan­
zenarten und Pflanzengemeinschaften von voralpinen Kalkma­
gerrasen und Streuwiesen unter besonderer Berücksichtigung 
naturschutzrelevanter Vegetationsänderunqen.

DM 2 0 , -

I l Informationen
In form ationen 1 -
Die Akadem ie stellt sich vor.
Faltblatt, kostenfrei

In form ation 2 -
Grundlagen des Naturschutzes.
DM  2 ,-

Inform ationen 3 -
Naturschutz im Garten -  Tips und Anregungen zum  
Überdenken, Nachmachen und W eitergeben.
D M  1 -

Inform ation 4 -
Begriffe aus Ökologie, Landnutzung und Um w eltschutz. In 
Zusam m enarbeit mit dem  Dachverband w issenschaftlicher 
G esellschaften  der Agrar-, Forst-, E rnährungs-, V eterinär- 
und Um weltforschung e. V ., M ünchen.
D M 2 , -

Information 5 -
Natur entdecken -  Ein Leitfaden zur Naturbeobachtung 
DM 2 , -

Einzelexemplare gegen Zusendung eines adressierten und 
mit D M  2, -  frankierten D IN  A 5  Umschlages kostenfrei. Ab 
100 Stk. 10 % Nachlaß. (Nur Info 1 -3 ) .
Info 4 und Info 5 gegen Rechnung.

\ I Landschaftspflegekonzept Bayern

Bd. II. 1 Kalkmagerrasen 
Bd. II. 16 Leitungstrassen 
Bd. II. 19 Bäche und Bachufer

I l Diaserien

•  Diaserie Nr. 1 
»Feuchtgebiete in Bayern.«
50 Kleinbilddias m it Textheft. DM  1 5 0 -

•  Diaserie Nr. 2 
»Trockengebiete in Bayern.«
50 Kleinbilddias m it Textheft. D M  1 50 ,-

•  Diaserie Nr. 3 
»Naturschutz im Garten«
60 Dias m it Textheft
und Begleitkassette. D M  150 ,-

1 I Plakatserie »Naturschutz«
3 Stück im Vierfarbdruck DIN A2 DM  3 ,-
+ Verpackungskostenanteil bis 15 Serien. DM  5 ,-

78



1. BESTELLUNGEN
Die Veröffentlichungen der Bayerischen Akademie für Natur­

schutz und Landschaftspflege können über die Akademie, 
Postanschrift: Postfach 12 61, D-83406 Laufen/Salzach, bezo­
gen werden. Die Bestellungen sollen eine exakte Bezeichnung 
des Titels enthalten. Bestellungen mit Rückgaberecht oder zur 
Ansicht können nicht erfüllt werden.
Bitte den Bestellungen kein Bargeld, keine Schecks und 
keine Briefmarken beifügen; Rechnung liegt der Lieferung 
jeweils bei.

Der Versand erfolgt auf Kosten und Gefahr des Bestellers. 
Beanstandungen wegen unrichtiger oder unvollständiger 
Lieferungen können nur innerhalb von 14 Tagen nach 
Empfang der Sendung berücksichtigt werden.

Bezugsbedingungen

2. PREISE UND ZAHLUNGSBEDINGUNGEN
Bei Abnahme von 10 und mehr Exempl. jew. eines Titels wird aus 
Gründen der Verwaltungsvereinfachung ein Mengenrabatt von 
10% gewährt. Buchhändlern wird ein Rabatt von 35% gewährt. 
Die Kosten für Verpackung und Porto werden in Rechnung 
gestellt. Die Rechnungsbeträge sind spätestens zu dem in 
der Rechnung genannten Termin fällig.
Die Zahlung kann nur anerkannt werden, wenn sie auf das 
in der Rechnung genannte Konto der Staatsoberkasse 
München unter Nennung des mitgeteilten Buchungskenn­
zeichens erfolgt. Es wird empfohlen, die der Lieferung bei­
gefügten und vorbereiteten Einzahlungsbelege zu verwen­
den. Bei Zahlungsverzug werden Mahnkosten erhoben und 
es können ggf. Verzugszinsen berechnet werden. Erfül­
lungsort und Gerrichtsstand für beide Teile ist München.
Bis zur endgültigen Vertragserfüllung behält sich die ANL 
das Eigentumsrecht an den gelieferten Veröffentlichungen 
vor.

3. SCHUTZBESTIMMUNGEN

Die Herstellung von Vervielfältigungen -  auch auszugs­
weise -  aus den Veröffentlichungen der Bayerischen 
Akademie für Naturschutz und Landschaftspflege sowie die 
Benutzung zur Herstellung anderer Veröffentlichungen  
bedürfen der schriftlichen Genehmigung unseres Hauses.
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Veröffentlichungen aus der NNA

M itte ilu n g e n  aus der NNA*

1. Jahrgang (1990)
H e f t  1: S e m in a r b e i t r ä g e  z u  d e n  T h e m e n

-  N a t u r n a h e  G e s t a l t u n g  v o n  W e g -  u n d  F e ld r a in e n
-  D o r f ö k o lo g ie  in  d e r  D o r f e r n e u e r u n g
-  B e a u f t r a g t e  f ü r  N a t u r s c h u t z  in  N ie d e rs a c h s e n :  

A n s p ru c h  u n d  W i r k l i c h k e i t
-  B o d e n a b b a u :  f a c h l ic h e  u n d  r e c h t l ic h e  G r u n d la g e n  

( T ä t ig k e i t s b e r ic h t  v o m  FÖJ 1 9 8 8 /8 9 )
H e f t  2 : ( v e r g r i f f e n )

B e i t r ä g e  a u s  d e m  S e m in a r
-  D e r  L a n d s c h a f ts r a h m e n p la n :  L e i t b i ld  u n d  Z i e l k o n ­

z e p t ,  1 4 . /1 5 .  M ä r z  1 9 8 9  in  H a n n o v e r
H e f t  3 : S e m in a r b e i t r ä g e  z u  d e n  T h e m e n

-  L a n d s c h a f ts w a c h t :  A u f g a b e n ,  V o l lz u g s p r o b le m e  
u n d  L ö s u n g s a n s ä tz e

-  N a t u r s c h u t z p ä d a g o g ik
A u s  d e r  la u f e n d e n  F o rs c h u n g  a n  d e r  N N A
-  B e la s tu n g  d e r  L ü n e b u r g e r  H e id e  d u rc h  m a n ö v e r ­

b e d in g t e n  S t a u b e in t r a g
-  A u f t r e t e n  u n d  V e r t e i lu n g  v o n  L a u f k ä f e r n  im  

P ie t z m o o r  u n d  F re y e r s e r  M o o r
H e f t 4 : K u n s ta u s s te l lu n g s k a ta lo g  „ In t e g r a t io n "
H e f t  5: ( v e r g r i f f e n )

H e l f t  N o r d s e e  u n d  O s ts e e
-  U r la u b e r - P a r la m e n t  S c h le s w ig -H o ls te in  -  B e r ic h t  ü b e r  

d ie  2 . S it z u n g  a m  2 4 7 2 5 .  N o v e m b e r  in  B o n n

2. Jahrgang (1991)
H e f t  1: B e i t r ä g e  a u s  d e m  S e m in a r

-  D as  N ie d e rs ä c h s is c h e  M o o r s c h u t z p r o g r a m m  
- e i n e  B i la n z - 2 3 7 2 4 .  O k t o b e r  1 9 9 0  in  O ld e n b u r g

H e f t  2 : B e i t r ä g e  a u s  d e n  S e m in a r e n
-  O b s t b ä u m e  in  d e r  L a n d s c h a f t
-  B io t o p k a r t ie r u n g  im  b e s ie d e l t e n  B e re ic h
-  S ic h e ru n g  d ö r f l ic h e r  W i ld k r a u t g e s e l ls c h a f t e n  
E in z e lb e i t r ä g e  z u  b e s o n d e r e n  T h e m e n
-  D ie  H a r t h o lz a u e  u n d  ih r  O b s t g e h ö lz a n t e i l
-  D e r  B a u e r  in  d e r  In d u s t r ie g e s e l ls c h a f t  
A u s  d e r  la u f e n d e n  P r o je k t a r b e i t  a n  d e r  N N A
-  D as  P r o je k t  S t r e u o b s t w ie s e  1 9 8 8 - 1 9 9 0  

H e f t  3 : B e i t r ä g e  a u s  d e m  F a c h g e s p rä c h
-  F e s ts te l lu n g , V e r f o lg u n g  u n d  V e r u r t e i lu n g  v o n  

V e r g e h e n  n a c h  M A R P O L I ,  II u n d  V
B e it ra g  v o m  3 . A d v e n t s k o l lo q u iu m  d e r  N N A
-  S y n e th ie  u n d  A l lo e t h ie  b e i A n a t id e n
A u s  d e r  la u f e n d e n  P r o je k t a r b e i t  a n  d e r  N N A
-  Ö k o lo g ie  v o n  K le in g e w ä s s e r n  a u f  m i l i tä r is c h e n  

Ü b u n g s f lä c h e n
-  U n t e r s u c h u n g e n  z u r  K r a n k h e i ts b e la s t u n g  v o n  

M ö w e n  a u s  N o r d d e u t s c h la n d
-  E rg e b n is s e  d e s  „ B e a c h e d  B ird  S u rv e y "

H e f t  4 : B e i t r ä g e  a u s  d e n  S e m in a r e n
-  B o d e n e n t s ie g e lu n g
-  N a t u r n a h e  A n la g e  u n d  P f le g e  v o n  G r ü n a n la g e n
-  N a t u r s c h u t z g e b ie t e :  K o n t r o l le  ih r e r  E n tw ic k lu n g  

u n d  Ü b e r w a c h u n g
H e f t  5: B e i t r ä g e  a u s  d e n  S e m in a r e n

-  N a tu r s c h u tz  in  d e r  R a u m p la n u n g
-  N a t u r s c h u t z p ä d a g o g is c h e  A n g e b o t e  u n d  ih re  

N u t z u n g  d u rc h  S c h u le n
-  E x te n s iv e  N u t z t ie r h a l t u n g
-  W e g r a in e  w i e d e r e n t d e c k e n
A u s  d e r  la u f e n d e n  P r o je k t a r b e i t  a n  d e r  N N A
-  F le d e r m ä u s e  im  N S G  L ü n e b u r g e r  H e id e
-  U n t e r s u c h u n g e n  v o n  R e h w i l d p o p u l a t i o n e n  im  

B e re ic h  d e r  L ü n e b u r g e r  H e id e
H e f t  6 : B e i t r ä g e  a u s  d e n  S e m in a r e n

-  H e r b iz id v e r z ic h t  in  S t ä d t e n  u n d  G e m e in d e n  
E r f a h r u n g e n  u n d  P r o b le m e

-  R e n a t u r ie r u n g  v o n  F l ie ß g e w ä s s e r n  im  n o r d ­
d e u ts c h e n  F la c h la n d

-  D er K re is b e a u ftra g te  fü r  N a tu rs c h u tz  im  S pannungs­
fe ld  vo n  B e h ö rd e n , V e rb ä n d e n  u n d  Ö ffe n t lic h k e it

B e itra g  vo m  3. A d v e n ts k o llo q u iu m  d e r N N A
-  D ie R olle  d e r Z o o lo g ie  im  N a tu rs c h u tz  

H e ft 7: B e iträ g e  aus d em  F a c h v e rw a ltu n g s le h rg a n g
La n de sp fle g e  fü r  R e fe re n d a re  d e r F a ch rich tu n g  
La n de sp fle g e  aus d e n  B u n d e s lä n d e rn  vo m  
1. bis 5. 10. 1990 in  H a n n o v e r

3. Jahrgang (1992)
H e ft 1: B e iträ g e  aus de m  F a c h v e rw a ltu n g s le h rg a n g  

La n de sp fle g e  (F o rts e tz u n g )
-  L a n d w irts c h a ft u n d  N a tu rs c h u tz
-  O rd n u n g s w id r ig k e ite n  u n d  S tra fta te n  im  N a tu rschu tz  

H e ft 2: B e iträ g e  aus d e n  S e m in a re n
-  A llg e m e in e r B io to p sch u tz  -  U m se tzung  des § 37 NNatG
-  L a n d sch a ftsp la n u n g  d e r G e m e in d e n
-  B a u le itp la n u n g  u n d  N a tu rs c h u tz  
B e iträ g e  vo m  3. A d v e n ts k o llo q u iu m  d e r N N A
-  N a tu r p ro d u z ie re n  -  e in  neues P ro d u k tio n s p ro g ra m m  

fü r  den  B aue rn
-  O rn ith o p o e s ie
-  V e rg le ic h e n d e  U n te rs u c h u n g  d e r L ib e lle n fa u n a  im  

O b e rla u f d e r  B ö h m e

4. Jahrgang (1993)
H e ft 1: B e iträ g e  aus d e n  S e m in a re n

-  N a tu rn a h e  A n la g e  u n d  P flege  vo n  Rasen- und  
W ie sen flächen

-  Z ur S itu a tio n  des N a tu rsch u tze s  in d e r Fe ldm ark
-  D ie Z u k u n ft des N a tu rs c h u tz g e b ie ts  L ü n e b u rg e r Heide 

S o n d e rh e f t

„E in e r tra g e  des A n d e re n  Last" 12782 Tage S o lta u -Lü n e b u rg - 
A b ko m m e n

H e ft 2: B e iträge  aus dem  S em ina r
-  B e treuung  von S chu tzgeb ie ten  u. sch u tzw ü rd ig e n  B io topen
-  Aus d e r la u fe n d e n  P ro je k ta rb e it  an d e r NNA
-  T r itt-  und  R u d e ra lg e se ilsch a ften  a u f H o f M ö h r
-  Eulen im  S ie d lu n g sg e b ie t d e r L ü n e b u rg e r Heide
-  B ib lio g ra p h ie  S ä u g e tie rk u n d e  

H e ft 3: B e iträge  aus den  S em ina ren
-  V o llzu g  d e r E in g r if fs re g e lu n g
-  N a tu rsch u tz  in  d e r U m w e ltv e r trä g lic h k e its p rü fu n g
-  B a u le itp la n u n g  u n d  N a tu rsch u tz  

H e ft 4: B e iträge  aus den  S em ina ren
-  N a tu rsch u tz  be i P lanung , Bau u. U n te rh a ltu n g  von  S traßen
-  M o d e lle  d e r K o o p e ra tio n  zw ischen  N a tu rsch u tz  und  

L a n d w irts ch a ft
-  N a tu rschu tz  in  d e r L a n d w irts c h a ft 

H e ft 5: B e iträge  aus den  S em ina ren
-  N a tu rsch u tz  in d e r F o rs tw ir ts c h a ft
-  B io lo g ie  und  Schutz d e r F lederm äuse  im  W a ld  

H e ft 6: B e iträge  aus den  S em ina ren
-  Positiv- und  E rlaubn is lis ten  -  neue W ege  im  A rtenschu tz
-  N o rm e n  u n d  N a tu rs c h u tz
-  S ta n d o rtb e s tim m u n g  im  N a tu rs c h u tz

Aus d e r la u fe n d e n  P ro je k ta rb e it  an d e r N N A
-  D ie P fla n z e n k lä ra n la g e  d e r N N A -B e t r ie b  und  U n te r­

suchungse rgebn isse

5. Jahrgang (1994)
H e f t l :  B e iträ g e  aus d e n  S e m in a re n

-  N a tu rsch u tz  als A u fg a b e  d e r P o lit ik
-  G e n te c h n ik  u n d  N a tu rs c h u tz  

H e ft 2: B e iträ g e  aus d e n  S e m in a re n
-  N a tu rs c h u tz s ta t io n e n  in  N iedersachsen
-  M a ß n a h m e n  zu m  S ch u tz  v o n  H orn issen , H u m m e ln  u n d  

W espen
-  A k tu e lle  T h e m e n  im  N a tu rs c h u tz  u n d  in  d e r Land ­

sch a ftsp fle g e

* Bezug über die NNA; e rfo lg t a u f Einzelanforderung. Alle 
Hefte werden gegen eine Schutzgebühr abgegeben (je nach 
Umfang zwischen 5,- D M  und 15,- DM).
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Veröffentlichungen aus der NNA

NNA-Berichte*

Band 1(1988)
H e ft  1: (v e rg r if fe n )

D er L a n d s c h a fts ra h m e n p la n  • 75  S eiten  
H e ft 2: M ö g lic h k e ite n , P ro b le m e  u n d  Aussichten d e r A u s w ild e ­

ru n g  von B irk w ild  (T e tra o  te tr ix ); Schutz und Status d er  
R a u h fu ß h ü h n e r  in N iedersachsen  60  Seiten

Band 2 (1989)
H e ft 1: E u tro p h ie ru n g  -  das g ra v ie re n d s te  P rob lem  im  

U m w eltsc h u tz?  • 70  S e iten  
H e ft  2: 1. A d v e n ts k o llo q u iu m  d e r  N N A  56 Seiten  
H e ft  3: N a tu rg em ä ß e  W a ld w irts c h a ft und N aturschutz ■ 51 Seiten

Band 3 (1990)
H e ft  1: O b s tb ä u m e  in d e r  L a n d s c h a ft/A lte  H austierrassen im  

n o rd d e u ts ch en  R au m  50 S eiten  
H e ft  2: (v e rg r iffe n )

E x ten s iv ieru ng  u n d  F läc h e n s tille g u n g  in d er L a n d w irt­
schaft /B o d e n o rg a n is m e n  u n d  B odenschutz 5 6 S eiten  

H e ft  3: N atu rs c h u tz fo rs c h u n g  in D eu tsch lan d  • 70  Seiten

Sonderheft
B io log isch-ö ko log isch e  B e g le itu n te rs u c h u n g  zu m  Bau 
u n d  B etrieb  von W in d k ra fta n la g e n  -  E n d b erich t • 124 Seiten

Band4(1991)
H e ft  1: (v e rg riffe n )

Einsatz und u n k o n tro llie rte  A usbreitung  frem dlän d ischer  
Pflanzen  -  F loren verfä lsch ung  o d er ökologisch b e d en ken -  
los? /N aturschutz im  G e w e rb e g e b ie t 88 Seiten

H e ft  2: N a tu rw ä ld e r  in N ied ersach sen  -  B e d e u tu n g , B e h a n d ­
lu n g , E rfo rsch u n g  8 0  S e ite n

Band 5 (1992)
H e ft  1: (v e rg r if fe n ) Z ie le  des N a tu rs c h u tze s  -  V e rä n d e rte  R ah ­

m e n b e d in g u n g e n  e r fo rd e rn  w e ite r fü h r e n d e  K o n z e p te  • 
8 8  S e iten

H e ft  2: N a tu rs c h u tz k o n z e p te  fü r  das E u ro p a re s e rv a t D ü m m e r -  
a k tu e l le r  Forschungsstand u n d  P e rs p ek tiv e  • 7 2  S e ite n

H e ft  3: N a tu ro r ie n t ie r te  A b w a s s e rb e h a n d lu n g  6 6  S e iten
H e ft  4: E x ten s iv ie ru n g  d e r G rü n la n d n u tz u n g  -  Techn ische u n d  

fa c h lic h e  G ru n d la g e n  • 8 0  S e iten

Sonderheft (vergriffen)
B e tre u u n g  u n d  Ü b e rw a c h u n g  vo n  S c h u tz g e b ie te n  9 6  S e ite n  

Band 6 (1993)
H e ft  1: L an d sc h a fts ä s th e tik  -  e in e  A u fg a b e  fü r  d e n  N a tu r ­

schutz?  4 8  S e iten
H e ft  2: „ R a n g e r"  in S c h u tz g e b ie te n  -  E h re n a m t o d e r  s ta a tlic h e  

A u fg a b e ?  - 114  S e iten
H e ft  3: M e th o d e n  u n d  a k tu e l le  P ro b le m e  d e r H e id e p f le g e  •

8 0  S e iten

* Bezug über die NNA; erfolgt auf Einzelanforderung. Alle 
Hefte werden gegen eine Schutzgebühr abgegeben (je nach 
Umfang zwischen 5 ,-DM und 15,- DM).

Band 7 (1994)
H e ft 1: Q u a litä t  u n d  S te lle n w e rt  b io lo g is c h e r B e iträ g e  zu  

U m w e ltv e r trä g lic h k e its p rü fu n g  u n d  L a n d sch afts ­
p la n u n g  • 114  S e iten

H e ft  2: E n tw ic k lu n g  d e r  M o o re  • 104  S e ite n
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