| Laufener Seminarbeitr.1/95,S.51-54 . Akad.Natursch.Landschaftspfl.(ANL)-Laufen/Salzach 1 994J

|NNA-Berichte 4/94, S.51-54 . Norddeutsche Naturschutzakademie (NNA) - Schneverdingen 1994|

Ziele und Probleme des Umwelt - Sponsorings
aus Sicht von Umweltverbanden (NABU)

Jochen Flasbarth*

* Vortrag zum Kongre3 Umwelt-Sponsoring
21./22. Februar 1994 im Rahmen der Utech '94

Umweltsponsoring. auch als Oko-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 UmweltbewuBtseins erstaunt
es nicht, daB der Umweltsektor von der Wirtschaft
als Sympathietrager entdeckt worden ist.

Sponsoring hatte sich zuvor in den Bereichen Kultur
und vor allem Sport entwickelt. Sportler aller Dizipli-
nen, die fast sdmtliche Textilien an ihrem K&rpern als
Werbeflache zur Verfligung stellen, sind der Fern-
sehnation bestens bekannt. Selbst der Rheinische
Karneval unternimmt erste z6gernde Versuche, sich
verschiedene nérrische Veranstaltungen sponsern
zu lassen.

Das Umweltsponsoring ist fr die beteiligten Partner
eine groBere Herausforderung als dies bei den klas-
sischen Formen des Sponsorings der Fall ist. Unter-
nehmen, die eine Kulturveranstaltung sponsern,
kdnnen diese Form der Unternehmenskommunika-
tion nahezu vollstandig unabhangig von allen dbri-
gen unternehmerischen Entscheidungen realisie-
ren. Beim Umweltsponsoring stellt sich aber sofort
die Frage der Glaubwiirdigkeit. Im Prinzip steht
durch ein Umweltsponsoring-Projekt ein Unterneh-
men als Ganzes auf dem - zudem éffentlichen -
Umweltschutz-Prifstand. Eine isolierte Unterstit-
zung von Okoprojekten ohne Einbettung in eine Un-
ternehmensphilosophie kann sich sogar negativ far
das Unternehmen auswirken.

Die Umweltverbande haben sich in den vergange-
nen Jahren nach anfénglichem Zégern verstérkt der
Finanzierung von Projekten durch Unternehmen ge-
6ffnet. Auch der NABU hat den urspriinglich als
"Unternehmensspenden” gefilhrten Finanzierungs-
bereich zum Sponsoring ausgebaut. Die Zielsetzung
des Sponsorings a3t sich fiir den NABU auf einen
kurzen Nenner bringen: Da die Aufgaben und Pro-
jekte des Verbandes bei weitem die eigenen Mittel

Ubersteigen geht es schlicht um die Finanzierung
geeigneter Projekte.

Mit dem Sponsoring sind fiir Umweltverbénde eine
Reihe von Problemen verbunden. Die haufig ge-
auBerte Beflirchtung, ein Verband kénnte durch ei-
nen Sponsorpartner seine Unabhangigkeit verlieren
oder das sponsernde Unternehmen kénnte auf die
Politik und ganz konkrete Positionen des Verbandes
EinfluB nehmen, hat sich in der Praxis als unbegriin-
det erwiesen. Im Gegenteil: Die Erfahrung bei Spon-
soring Projekten des NABU zeigt, daB die Unterneh-
men ganz besonderen Wert auf die Feststellung
legen, keinerlei EinfluB auf die Politik des NABU
auszuiiben.

Das gréBte Problem fiir einen Umweltverband be-
steht vielmehr in der Bewahrung seiner eigenen
Glaubwirdigkeit. Diese Glaubwiirdigkeit 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 zuriick.
Ist die Kluft zwischen den umweltpolitischen Grund-
positionen eines Umweltverbandes einerseits und
dem 6kologischen Verhalten des Unternehmens an-
dererseits zu grof3, so wird der Verbraucher den
Umweltverband fiir inkonsequent und unglaubwiir-
dig halten. In der Folge ist der dann auch nicht mehr
als Sponsorpartner zumindest fiir die Unternehmen
interessant, die sich selbst ernsthaft um Fortschritte
im Umweltschutz bemiihen.

Wenn der NABU bei Sponsorpartner immer sehr
genau prift, ob das tatsachliche 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 zukiinftig eine Zusammenarbeit eingegangen
wird.

In der praktischen Durchfilhrung von Sponsorings
hat sich flir den NABU ein zusétzliches Problem
ergeben, das in &hnlicher Form auch auf andere
Verbénde 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 féderalen Struktur tber
lokale Orts- und Stadtverbande sowie iber die jewei-
ligen Landesverbénde an der Willensbildung im Ver-
band mitwirken. Orts- und Landesverbande sind in
ihrer Arbeit eigenstandig und nur in Grundsatzfragen
an Beschliisse des Bundesverbandes gebunden.
Eine unmittelbare Weisungsbefugnis, etwa des
NABU-Présidiums gegeniiber einem Ortsverband.
gibt es nicht. Aufgrund dieser Verbandsstruktur kann
es auch zu Problemen bei Unternehmenskoopera-
tionen geben. So hat der NABU-Bundesverband bei-
spielsweise liber den Vertrieb von speziellen Natur-
schutz-Telefonkarten eine Exklusiv-Vereinbarung
mit der Firma Telecard. Zu Problemen kam es nun,
als der NABU-Landesverband Saarland gegenstan-
dig Naturschutz-Telefonkarten hergestelit und ver-
trieben hat. Sicherlich lassen sich Schwierigkeiten
dieser Art beheben. Fiir ein Unternehmen, das vollig
andere Entscheidungsstrukturen hat, ist jedoch ge-
legentlich unverstandlich, daB solche Probleme
nicht mit Anweisungen, sondern eher mit Diplomatie
gelost werden miissen. Um zu verhindern, daB von
verschiedenen Verbandsebenen sich widerspre-
chende Verpflichtungen eingegangen werden, hat
der NABU einen Clearing-Mechanismus eingerich-
tet, der die NABU-Landesverbédnde und den Bun-
desverband zu einer sofortigen wechselseitigen Un-
terrichtung Uber 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 mdoglichst
auch verbunden mit dem Ankauf von Naturschutz-
flachen interessiert. Der Ankauf eines Feuchtwie-
senkomplexes oder eines Waldschutzgebietes ist
wegen des ganz konkreten Nutzens fiir den Natur-
schutz auch fir Sponsor interessant. Nun hat sich
der NABU nach uber 90 Jahren Flachenankauf und
Schutzgebietstétigkeit in den letzten 10 Jahren der
Politik des "Naturschutzes durch Kauf' gelést. Es
hat sich namlich gezeigt, daB sich durch den Kauf
von schutzwiirdigen Flachen, nicht die notwendigen
Erfolge fir den Naturschutz erzielen lassen. Eine
wirksame Naturschutzstrategie setzt fiir den NABU
daher bei einer Verdnderung einerseits des staatli-
chen Handelns - etwa durch Ausweisung von Natur-
schutzgebieten, Anderung z.B. der Landwirtschafts-
politik und der Verkehrspolitik - an und andererseits
bei der Aufklarung der Bevélkerung zur Veranderung
individueller Verhaltensweisen. Diese Lobbyarbeit
im weitesten Sinne ist personalintensiv und erfordert
einen betrachtlichen finanziellen Einsatz. Gerade
solche Aufgaben und Projekte werden aber kaum
von Sponsorpartnern akzeptiert.

Der NABU betreibt verschiedene Formen der Zu-
sammenarbeit mit der Wirtschaft. Zunachst 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-
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tragliches Recht, Leistungen. die einer der beiden
Vertragspartner zu erbringen hétte, einzuklagen.

Als Partner,des NABU ist exemplarisch der Deut-
sche Sparkassen- und Giroverband zu nennen. mit
dem ab 1994 ein jahrlicher Jugendumweltwettbe-
werb durchgefiihrt wird. AuBerdem 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 fiir 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 langjahriger Partner des NABU die
Porzellanfabrik Goebel, die den jeweiligen Vogel des
Jahres - der vom NABU als Symbol eines gefihrde-
ten Lebensraums jahrlich ausgewahlt wird - als Por-
zellanfigur auf den Markt bringt.

Lizenz- und Kooperationsvertrage 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-
Vertrage bestehen, hat der NABU erst seit Beginn
der’90er Jahre. So gab es bereits Kooperationen mit
IBM Deutschland, die mit Sachmitteln die NABU
Umweltakademie Sunder bei Celle unterstiitzt hat,
oder mit der DBV Versicherung, die die Naturschutz-
jugend fordert. Ein besonders umfangreiches Spon-
soring besteht derzeit mit dem OTTO Versand Ham-
burg.

Die Zusammenarbeit mit dem OTTO Versand wurde
im Jahr 1992 begriindet. Ziel der Zusammenarbeit
ist der Schutz von Wiesen- und Feuchtlebensrau-
men als einem in Deutschland besonders bedrohten
Lebensraumtyp. Dazu heiB3t es im Vertragstext, dai3
sich die beiden Partner gemeinsam exemplarisch
um den Erhalt des "Weif3storches in Deutschland
bemiihen, da der WeiBstorch in seiner Funktion als
auffalliges und populédres Symbol fiir den bedrohten
Lebensraum "Wiesen- und Feuchtgebiete" beson-
ders geeeignet ist, einen erfolgreichen Biotopschutz
vieler Artengruppen (Amphibien, Végel, Insekten,
Weichtiere etc.) zu reprasentieren. Am Beispiel des
WeiBstorches lassen sich besonders gut die Grund-
lagen der Okologie und die Auswirkungen von Ein-
griffen unserer Industriegeselischaft in Lebensriu-
me darstellen."

Der NABU (ibernimmt im Rahmen dieser Partner-
schaft die inhaltliche und fachliche Gestaltung der
jeweiligen Einzelprojekte, der OTTO Versand unter-
stlitzt den NABU dabei in finanzieller Hinsicht. Wie
bei Sponsorvertragen Ublich, ist auch dieser Vertrag
zeitlich begrenzt bis Mitte 1997 geschlossen. Dabei



besteht aber die Option, daB die Zusammenarbeit
Uber diesen Zeitraum hinaus moglichst fortgesetzt
werden soll. Der NABU unterstiitzt bzw. berét den
OTTO Versand bei dessen Umwelt- und Naturschutz-
engegement. Beide Partner wollen, wie es im Vertrag
festgehalten ist, "dauerhaft zu einem fiir den NABU
und den OTTO Versand befruchtenden und kriti-
schen Dialog Uber 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
WeiBstorchzentren in den Stochendérfern Bergen-
husen in Schleswig-Holstein, Vetschau, Riihstedt,
Bad Freienwalde und Linum in Brandenburg errich-
tet. Im vergangenen Friilhsommer konnte als erstes
Zentrum das "Medauhaus” im berihmten Storchen-
dorf Berpenhusen in Anwesenheit des damaligen
schleswig-holsteinischen Umweltministers Prof. Dr.
Berndt Heydemann eréffnet werden. Die Projekte in
Brandenburg stehen ebenfalls vor ihrer Realisie-
rung.

Fir den NABU ist die Kooperation mit dem OTTO
Versand ein besonders positives Beispiel fiir ein
erfolgreiches Sponsoring. Die Aktivitdten flir den
Naturschutz und die Unterstiitzung der NABU-Arbeit
fugt sich ein in ein seit vielen Jahren bestehendes
unternehmensinternes Umweltschutzengagement.
Damit wird deutlich, daB der NABU keine Alibi-Funk-
tion erfiillt, sondern daB das Unternehmen Otto Ver-
sand einen ernsthaften Beitrag zur Verbesserung

der Umweltsituation leisten méchte. In diesem Zu-
sammenhang ist zu erwdhnen daB Dr. Michael
OTTO auch persénlich die Lobbyarbeit des NABU
unterstiitzt. So hat er die Aktivititen des NABU zur
Verankerung des Umweltschutzes ins Grundgesetz
mit getragen und seinen persénlichen EinfluB3 bei
verschiedenen Politikern geltend gemacht.

SchlieBlich soll auch nicht unerwahnt bleiben, dal
Dr. Michael OTTO im vergangenen Jahr eine eigene
Umweltstiftung gegriindet hat. Der Zweck der Stif-
tung besteht in der "Férderung des Schutzes von
Meeren, Gewassern, Feuchtgebieten und Trinkwas-
serressourcen durch die Férderung sowohl von For-
schungsvorhaben als auch konkreter MaBnahmen
auf diesem Gebiet sowie durch die Férderung von
Aktivitdten zur Starkung des diesbeziglichen Um-
weltbewuBtseins der Bevolkerung®.

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

Anschrift des Verfassers

Jochen Flasbarth

Préasident des Naturschutzbundes Deutschland e.V.
(NABU)

Herbert Rabinstr. 26

D - 53190 Bonn
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