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1. Organisationsformen des Umweitspon-
sorings

Unter Organisationsformen des Umweltsponsorings
kann man vieles verstehen. Hier wéren zunéchst die
Organisation, die innerhalb eines Unternehmens zu
bedenken sind. Dies heiB3t die Abstimmung und
Einbindung von Bereichen wie Marketing, Pressear-
beit, Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsférderung und
letztlich auch Produktentwicklung und Produktion.
Dieses Organigramm erweiternd, zéahlen hierzu
aber auch die Organisationsschritte, d.h. die Ent-
wicklung und Durchfiihrung eines Okosponsorships
von der Ildeenfindung, Abstimmung mit oben ge-
nannten Bereichen, Konzeption eines Sponsorship
in Kooperation mit einem Umweltverband und des-
sen Durchfiihrung. Dies alles kdnnte hier angespro-
chen werden, soll aber - auch eingedenk der nur
geringen zur Verfiigung stehenden Zeit- nicht The-
ma des Vortrages sein.

Ich méchte mich hier auf den Bereich bzw. die
Organisationsmodelle beschrénken, die die Zusam-
menarbeit mit einem Sponsorship-Partner und die
gemeinsame Projektentwicklung und -durchfihrung
betreffen. Daf 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 Projekiméglichkeiten sein.

Je nach verfolgtem Kommunikationskonzept ist es
wichtig, den Zielgruppen der Sponsoring-Projekte
einen klaren und versténdlichen Zusammenhang
zwischen Unternehmen und Gesponserten bzw.
Sponsoringprojekt aufzuzeigen. Generelle Aussage
ist dabei immer die gesellschaftspolitische Verant-
wortung, die das Unternehmen wahrnimmt. Diese
erganzend mussen aber auch glaubwirdige Erkla-
rungen fir die darliber hinausgehenden spezifi-
schen Motive des jeweiligen Engagements gegeben
werden kénnen. Im Gegensatz zum Sport- oder
Kultursponsoring stellt sich die Legitimationsproble-
matik gegeniiber den Zielgruppen und der Offent-
lichkeit beim Umweltsponsoring in weit starkerem

MaB. Dies bedeutet in der Praxis, da3 Fragen nach
der Unternehmensidentitat sowie nach der Haltung
gegeniiber unternehmenspolitisch relevanten 6ko-
logischen Problemstellungen eindeutig geklart sein
miissen, bevor man im Rahmen eines Umweltspon-
sorings damit an die Offentlichkeit geht.

Im folgenden sollen nun die wichtigsten Bezugs-
mdoglichkeiten zwischen Unternehmen und Sponso-
ringprojekt, als Grundlage einer glaubwiirdigen und
in das gesamte unternehmerische Handeln inte-
grierten PR-Strategie dargestellt werden. Dabei
muB generell unterschieden werden, ob durch das
Sponsoringengagement das Unternehmensimage
insgesamt, als das eines 6kologisch verantwortli-
chen Unternehmens angestrebt wird, oder ob auch
produktspezifische Ziele wie die Neueinflihrung
oder Neupositionierung von Marken, Verkaufsfér-
deraktionen etc. unterstiitzt werden sollen. Beide
Zielsetzungen lassen sich zwar auch parallel durch
unterschiedliche Projekte anstreben, eine Vorge-
hensweise, die insbesondere bei gréBeren Unter-
nehmen haufig anzutreffen ist. Darliberhinaus sollte
beachtet werden, daf3 insbesondere bei kleinen und
mittelstindischen Unternehmen, deren Zielgruppen
primdr in deren regionalen Umfeld angesiedelt sind,
die Unterstitzung regional arbeitender oder der
Landesvertretungen bundesweit aktiver Umwelt-
schutzverbédnde effektiver sein kann, als sich an
nationalen oder gar internationalen Projekten zu
beteiligen. Dies alles sind Fragen, die vorab gekléart
werden missen. Von Fall zu Fall mag es sicherlich
auch sinnvoll sein, zuerst eigene Vorstellungen zu
entwickeln und diese gemeinsam mit in Frage kom-
menden Verbanden auf ihre Umsetzbarkeit hin ab-
zuklopfen, insbesondere wenn es sich um regionale
UmweltschutzmafBnahmen handelt, deren Notwen-
digkeit ein in diesem Raum angesiedeltes Unterneh-
men oft besser abzuschétzen weiB, als die Verant-
wortlichen in den zentralen Verwaltungen der Um-
weltschutzverbande.

Unternehmensbezug:

Hier eignen sich alle Projekte, die einen hohen Grad
an Gemeinniitzigkeit und keine vordergriindigen
wirtschaftlichen Zielsetzungen aufweisen. Um die
Unabhéngigkeit des Projekts von Unternehmensin-
teressen zu demonstrieren, eignen sich insbeson-
dere solche Projekte, die von Umweltschutzorgani-
sationen initilert und durchgefiihrt werden.
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Produktbezug:

Das Produkt des Unternehmens steht in Verbindung
zu den gesponserten Aktivitédten.

regionaler Bezug:

Im Gegensatz zu groBangelegten, wenn nicht gar
internationalen Sponsorships, kann hier die Ziel-
gruppe genauer definiert werden. Es handelt sich
meist um Mitarbeiter und deren Angehérige, um
Mitarbeiter von Zulieferfirmen oder um Kunden. In
diese Kategorie kdnnen auch die Engagements wei-
terer Unternehmen, auf die an anderer Stelle inten-
siver eingegangen wird - u.a. Holsten, Alpirsbach,
Stuttgarter Hofbrdu, Landesgirokasse Stuttgart -
eingeordnet werden, da Sponsorships in den selten-
sten Fallen 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-
weltverbanden als Okosponsoring bezeichnet. Die-
se Vereinheitlichung der Ausdrucksweise verwischt
die Vielfalt der méglichen 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
Unterstitzung von Umweltschutz-Projekten
Unterstiitzung von Informationskampagnen
Unterstiitzung der Verbandsarbeit

2. Integrierte Sponsoringstrategie

Nur dann wenn sie sich fir ein integratives Sponso-
ringkonzept entscheiden, besteht die M&glichkeit
samtliche Vernetzungs- und Kommunikationspoten-
tiale auszuschépfen. Grob umriBBen stellt sich eine
integrative Strategie folgendermafen dar:

® Stufe 1: Definition der Kommunikationsplattform

® Stufe 2: Strategische Integration (Grobauswahl,
Feinauswahl)

* Stufe 3: Instrumentelle integration, d.h. die kom-
munikative Vernetzung

Zu Stufe 1: Hier missen zunéchst die zu kommuni-
zierenden Unternehmensmerkmale definiert wer-
den, die gleichzeitig die Grundlage der zu wéahlen-
den Sponsoringstrategie sind: Dies ware zunachst
die Unternehmenspositionierung, die Zielsetzungen
der Sponsoringstrategie, Imagemerkmale, Zielgrup-
pen.
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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 Zielaffinitét,
Zielgruppenaffinitat, Imageaffinitdt und Produktaffi-
nitat. Die Feinauswahl erfolgt dann nach folgenden
Kriterien:

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

Auswahlkriterien fiir die Zusammenarbeit

Auswabhlkriterien miissen beide Seiten treffen, so-
wohl das Unternehmen als auch der Verband/Initia-
tive etc. Einige Unternehmen lassen inzwischen
Imageuntersuchungen durchfiihren, die den Be-
kanntheitsgrad als auch die Glaubwiirdigkeit der
Verbande ermitteln und entscheiden anhand der
Ergebnisse, mit wem sie zusammenarbeiten.

Ganz so professionell arbeiten die Verbande nicht.
Aber auch sie haben inzwischen fast alle einen
Kriterienkatalog entwickelt, anhand dessen sie er-
mitteln kdnnen, welches Unternehmen fiir eine Part-
nerschaft in Frage kommt. Verbédnde fragen meist
ab, ob eine Kooperation nicht mit inren grundlegen-
den Zielen kollidiert und ob ihre Glaubwiirdigkeit und
Kompetenz nach auBen und innen nicht durch die
Zusammenarbeit gefahrdet wird. Wie detailliert und
intensiv das Unternehmen untersucht wird, hangt
von den Verbanden ab. Der WWF fordert z.B., dai3
keine Tierversuche durchgefiihrt werden. Die Unter-
nehmen diirfen keine Produkte herstellen, die den
natirlichen Lebensraum von Tieren und Pflanzen
direkt zerstéren bzw. gefahrden. Es dirfen in einem
Unternehmen nur natirliche Rohstoffe verwendet
werden, die nicht durch eine direkte Geféahrdung des
natirlichen Lebensraumes von Tieren und Pflanzen
gewonnen werden. Darlberhinaus wird eine Koope-
ration im Bereich von gesundheitsschédlichen Pro-
dukten, wie z.B. Zigaretten, abgelehnt. Andere Ver-
b&nde, wie z.B. der BUND legen noch weitaus stren-
gere und differenziertere Maf3stédbe an und lehnen
die Zusammenarbeit mit ganz bestimmten Bran-
chen, wie z.B. der chemischen Industrie, gdnzlich
ab.

Formen des Umweltengagements

Zu Beginn eines Umweltengagements sollte man
sich entscheiden, ob eigeninitiierte Projekte oder
aber die Beteiligung an fremdinitiierten fiir das Errei-
chen der gesetzten Ziele besser geeignet ist. Diese
Entscheidung ist v.a. auch davon abhéngig, ob das
Unternehmen iber geniigend Personalkapazitét
und Know-how verfligt, die die selbstdndige Pla-
nung und Durchfiihrung solcher Projekte erfordert.
Dabei kann nicht generell davon ausgegangen wer-
den, dafB selbstinitiierte Projekte glaubwiirdiger und



dadurch erfolgreicher sind. Ein schlecht geplantes
und durchgefiihrtes eigeninitiiertes Projekt wird
wahrscheinlich weit weniger von Erfolg gekrént sein,
als ein fremdinitiirtes, aber perfekt organisiertes.

Istdie Begriindung fiir den Einsatz des Instrumentes
Umweltsponsoring im Kontext des gesamten unter-
nehmerischen Handelns glaubwirdig verankert,
stellt sich die Frage nach der Form des Engage-
ments. Hier sind die Méglichkeiten duBerst umfang-
reich und kénnen den individuellen Erfordernissen
der Unternehmen angepafBt werden. Im folgenden
werden die hauptséchlichen 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 Okologie"

b) Férderung von Umweltschutzverbianden: Dies
ist die wohl am héaufigsten ergriffene Form des Um-
weltsponsorings, wobei sich hierbei die unterschied-
lichsten Projekte ergeben kdnnen. Wichtig bei die-
ser Form ist v.a., daB3 die Verbdnde den Unterneh-
men auch beratend zur Seite stehen und die PR-Ak-
tionen gemeinsam der Offentlichkeit vorgestellt wer-
den, wobei sich zusétzliche Synergieeffekte erge-
ben kdnnen.

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

c) Selbstinitiierte Umweltschutzprojekte/ Um-
weltstiftungen: Voraussetzung fiir diese Form des
Umweltengagements ist ein qualifizierter und mit
ausreichend Mitteln versehener Mitarbeiterstab, der
fur diese Projekte zustandig ist. Die konsequente
Weiterentwicklung dieses Engagements ist die
Grindung einer Umwelt-Stiftung oder eines Um-
welt-Fonds. Dies setzt jedoch voraus - und dies mag
auch der Grund fir die geringe Anzahl unterneh-
menseigener Umweltstiftungen in der BRD sein -,
daB sich das Unternehmen konsequent hinter die
Philosophie einer ganzheitlich 6kologisch orientier-
ten Unternehmensfiihrung stellt.

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

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

Beispiel:
Hewlett Packard: Lehrstuhl fir Umweltanalytik an
der Karlsruher Universitat

€) Zusammenarbeit mit den Medien. Hierfiir lassen
sich noch nicht all zu viele Belege aufzeigen. Doch
kann man sicherlich davon ausgehen, daB gerade
diese Form des Sponsorings zukiinftig an Bedeu-
tung gewinnen wird.

Beispiel:
Sat1: WWF und Artists United for Nature

Die Formen der Kooperation sind davon abhéangig
ob es sich um einen Umweltverband, eine &ffentli-
che Einrichtung, eine Stiftung oder die Medien han-
delt. Die Erfahrung hat gezeigt, daB 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 instrumentellen Integration, Wege aufzei-
gen, wie das Sponsoringengagement effizient und
glaubwiirdig an die Offentlichkeit getragen werden
kann. Die Wege hierbei sind vielfaltig. Einerseits
kénnen die Kommunikationsformen des Gespon-
serten genutzt werden, wobei die meisten Verban-
de, von den ganz grof3en abgesehen, nicht unbe-
dingt Uber die ausgefeilteste Presse und PR-Arbeit
verfiigen. Daher ist es unabdingbar das Sponsoring-
engagement (ber die unternehmenseigenen Kom-
munikationsmaBnahmen zu transportieren. Ideal ist
es, sich von Anfang an um die Kooperation mit den
Medien zu bemihen, also einen Partner insbeson-
dere aus dem Bereich der privaten elektronischen
Medien oder einem groBen Magazin zu bemiihen.
Der hierdurch zu erreichende kommunikative Erfolg
kann nicht hoch genug eingeschétzt werden, vor-
ausgesetzt das Medium entspricht von seiner Image-
und Zielgruppenausrichtung den Imagekomponenten
des Projektes.

3. Umsetzung und Durchfiihrung des Spon-
soringprojektes

Doch die kommunikative Seite ist nur die eine Seite
der Medaille. Ebenso wichtig ist eine professionelle
Organisation und Durchfilhrung der Sponsoring-
maBnahmen sowie die entsprechende Erfolgskon-
trolle und hierbei tauchen sehr haufig die ersten
Probleme auf.

Hier sollte man sich immer vor Augen halten, arbei-
tet man nicht gerade mit dem WWF oder einer
anderen grof3en Organisation zusammen, daB die
Mitarbeiter ihre Arbeit oft ehrenamtlich leisten oder
daB sie, und dies macht z. B. die Qualitat der Arbeit
des BUND aus, Fachspezialisten flr unterschiedli-
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che Bereiche, aber keine Kommunikationsexperten
sind bzw. auch nicht (iber ausgeprégtes organisato-
risches Know-how verfligen.

Folgende Arbeitsschritte sind daher soweit als még-
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 veriraglichen
Vereinbarungen stellt sich oft als recht schwierig
heraus. Dies liegt zum einen daran, daf die Verban-
de aus der Sicht der Unternehmen meist nicht sehr
professionell agieren, die Mitarbeiter oft wechseln
(ABM-Kréfte) und insbesondere in Fragen des Mar-
keting bei den Verbénden nur sehr wenig Know-how
und oft noch weniger Interesse anzutreffen ist.

Hier ist es wichtig, daB die Verhandlungen mit der
Geschaftsfiihrung gefiihrt werden und diese im Ver-
lauf der Zusammenarbeit fiir die Einhaltung der ver-
einbarten Leistungen verantwortlich ist.

Wichtig ist es ebenfalls, friih genug zu erkennen, wo
die Schwerpunkte und Leistungsmerkmale des Ver-
bandes liegen und die Liicken, die meist im Bereich
der Kommunikation liegen, durch Eigenleistungen
zu erganzen. Das heif3t in der Praxis, daf3 genau
ausgehandelt wird, wer welche Aufgaben (iber-
nimmt. Die dadurch entstehenden zusétzlichen Ko-
sten sollten rechtzeitig budgetiert werden. Um groBe
Streuverluste bei der Informationsvermittiung zu
vermeiden, bietet es sich an, ein Team zu etablieren,
das sich aus den unterschiedlichen am Projekt be-
teiligten Fachkréften rekrutiert. Dies waren zum ei-
nen der Projektleiter, der Uber den Stand des Pro-
jektes Auskunft geben kann, der Geschéftsfihrer
bzw. offizielle Vertreter des Verbandes, der Kommu-
nikationsexperten, der meist im Unternehmen sitzt,
sowie der Zustdndigen im Unternehmen selbst.
Dieses Team sollte sich in regelmaBigen Abstanden
zusammensetzen, um die Entwickiung in den unter-
schiedlichen Bereichen offen zu legen, und um dann
auf dieser Basis weitere gemeinsame Strategien zu
erarbeiten.

Im Folgenden méchte ich ein Beispiel benennen, an
dem dieses Kooperationsmodell beispielhaft durch-
geflihrt 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 Griinden, anstreben: Die Reinerhal-
tung der Meere.

Projekte die eine inhaltlich so dezidierte Zielrichtung
anstreben, sind zwar nicht dazu geeignet, breite
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Bevélkerungsschichten zu erreichen, wie dies z.B.
bei Kooperationen insbesondere Lizenznahmen
z.B. mit dem WWF mdglich 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, Raucherfisch-Spezialitaten, Mari-
naden, Saucen etc. Die Tatsache, daf3 ungeféhr die
Halfte 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 Grofteils
der verarbeiteten Produkie bezogenes Umwelten-
gagement sehr nahe.

Mitte 1988 entschied sich daher die Geschéftsfiih-
rung fiir die Durchfiihrung innerbetrieblicher Um-
weltmaf3nahmen. Um sich nicht in EinzelmaBnah-
men zu verlieren, sondern um gezielt die dem be-
trieblichen Umweltschutzengagement zugrundege-
legten Anspriiche wie Komplexitdt und Kontinuitat
zu garantieren, wurde in Kooperation bzw. mit Bera-
tung des Bundesverbandes Burgerinitiativen Um-
weltschutz (BBU) ein spezielles, auf den Betrieb
bezogenes ©kologisches Programm, das "Beeck
Oko-Integral-Betriebssystem” entwickelt. Als Grundla-
ge des Oko-Integral-Betriebssystems wurde ein um-
fangreiches "Oko-Checking" samtlicher betriebli-
cher Ebenen durchgefiihrt, an dem neben den be-
trieblichen Mitarbeitern auch Umweltberater, Wis-
senschaftler der TU Harburg und Experten eines
Umweltschutzverbandes mitwirkten. Parallel dazu
definierte die Geschaftsfiihrung die vier Leitgedan-
ken des Oko-Integral-Betriebssystems:

1) Fortlaufendes Oko-Checking aller betrieblichen
Ebenen, auch nach umgesetzten MaBBnahmen, um
weiterhin Verbesserungen nach den aktuellsten
6kologischen Erkenntnissen und dem modernsten
technischen Stand vornehmen zu kénnen.

2) Betriebliche UmweltschutzmaBnahmen werden
weniger als Kostenfaktoren, sondern vielmehr als
Investition betrachtet, die auf der Seite der Wachs-
tumsfaktoren zu Buche schlagen. BewuBt werden
auch MaBnahmen umgesetzt, die zusatzliche Inve-
stitionen und Kostensteigerungen erfordern. Haupt-
kriterium ist der 6kologische Nutzen.

3) Grundidee ist, daB ein moderner Betrieb seine
wirtschaftlichen Ziele wie Verbesserung der Pro-
duktqualitéat, Steigerung des Absatzes, Motivierung
und Qualifizierung der Mitarbeiter, Verbesserung
des Firmenimages, nur durch kompetente und kon-
tinuierliche 6kologische Ausrichtung des Gesamtbe-
triebes erreichen kann.

4) Der 6konomische Vorteil des "Beeck Oko-Inte-
gral-Betriebssystems" wird deshalb nicht kurzfristig
in betrieblichen Sparten angestrebt, sondern soll



sich mittel- bis langfristig als betrieblicher konomi-
scher Gesamterfolg zeigen.

Die 1989 begonnene Umsetzung des "Beeck Oko-
Integral-Betriebssystem" umfaBt die Bereiche Ein-
kauf, Produktion, Verpackung, Abfall, Energie, Mit-
arbeiterlnnen sowie die auBerbetrieblichen MafB3-
nahmen. Die innerbetrieblichen MaBnahmen sind
vielfaltig und reichen, um nur einige Beispiele zu
nennen, von der Durchflihrung eines "Lieferanten
Symposiums" zu Fragen der &kologischen Ausrich-
tung, liber die Uberarbeitung der eingesetzten Rei-
nigungsmittel fiir die Produktionsanlagen und Ersatz
durch biologisch abbaubare Mittel, bis zur Wieder-
verwendung von Salatgebinden und der Planung fiir
die Errichtung einer betriebseigenen Windkraft-An-
lage.

Im folgenden sollen v.a. die beiden letztgenannten
Bereiche Mtarbeiterinnen und auBerbetriebliche
MaBnahmen etwas naher beleuchtet werden. Der
Mitarbeitermotivation wird im Rahmen des Oko-In-
tegral-Betriebssystems besondere Prioritat 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 MaBnahmen des Unter-
nehmens diskutieren und weiterentwickeln, als sich
auch (ber allgemeine Umweltprobleme verstandi-
gen, wird auch die vom Umweltausschuf3 herausge-
gebene betriebliche Umweltzeitung unterstiitzt.
Darliberhinaus werden vom Umweltausschuf3 in Zu-
sammenarbeit mit einem Umweltberater Oko-Aus-
stellungen im Betrieb durchgefiihrt. Im Rahmen ei-
ner Wasserspar-Ausstellung in der Kantine des Be-
triebes stellte das Unternehmen allen Mitarbeiterin-
nen eine Spartasteneinrichtung fiir Toiletten zur Ver-
fligung.

Okosponsoring

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

Unterstiitzt vom Fischfach-Einzelhandel der Bun-
desrepublik wurden liber 100. 000 Buttons, Autoauf-
kleber, Info-Faltbldtter und Postkarten an die Ver-
braucher, als auch an die chemische Industrie im
Bundesgebiet und Berlin verteilt. Im Info-Faltblatt
wurde Uber die Situation des Meeres informiert, es
wurden Verbrauchertips gegeben und unterstit-
zenswerte umweltpolitische Forderungen abge-
druckt. Die Postkarte an den Verband der Chemi-
schen Industrie enthielt die Forderung, die Produk-
tion von umweltschadlichen Produkten zu stoppen.

Nach dem erfolgreichen Verlauf der Aktion "Mir
geht’'s um meer..." grindete Beeck 1989, wiederum
gemeinsam mit dem BBU die Kampagne "Aktion
Sauberes Meer". Ziel dieser Aktion ist die Schaffung
eines gesellschaftliche Gruppen ubergreifenden,
dkologischen Bindnisses, in dem die umweltpoliti-
sche Situation analysiert, umweltpolitische Forde-
rungen ebenso wie dkologische Umbaumodelle er-
arbeitet werden und beispielhafte 6kologische Vor-
leistungen der Beteiligten aus der Wirtschaft ange-
regt werden sollen. Der "Aktion Sauberes Meer"
gehdren neben Persénlichkeiten aus den Bereichen
Umweltschutz und Wirtschaft auch Wissenschatftler
der Deutschen Gesellschaft fir Meeresforschung
(DGM) und des Planungsinstituts Kiistenregion so-
wie Vertreter der Medien und Kommunen an. Zu den
gemeinsam angestrebten Zielen zéhlen:

* Umweltprobleme aus den jeweils gesellschaft-
lich unterschiedlichen Blickwinkeln zu erértern
und zu bewerten.

® Aus der gemeinsamen Betroffenheit und Kom-
petenz heraus weitestgehende und praktische
Lésungen zu erarbeiten.

® Gemeinsam politischen Druck auf Regierungen
und Wirtschaft auszuiiben, die notwendigen Be-
dingungen fiir einen ékologischen Umbau der
Gesellschaft zu schaffen.

® |m eigenen Zustandigkeitsbereich durch vorbild-
liche 6kologische MaBnahmen MaBstédbe zu
schaffen.

* Die Offentlichkeit iiber die Ursachen von Um-
weltzerstérung zu informieren und politische,
verfahrens- und gebrauchstechnische prakti-
sche Hinweise zu geben, wie die Umwelt besser
geschétzt werden kann.

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

Als Ideen-Pool und zur Planung gemeinsamer Pro-
jekte dient die Einflinrung von Round-table-Gespra-
chen, bei denen sich Vertreter unterschiedlicher In-
teressengruppen kennenlernen. Des weiteren fiihrt
die Aktion in unregelméBigen Abstadnden Fachge-
spriche zu Themen wie "Okologievertrigliche Ver-
packung" (1989), 'Okonomische Auswirkungen der
Meeresverschmutzung" (1989), "Produkte aus Oko-
logischem Anbau fir die Lebensmittelindustrie?"
(1990) durch.

Gemeinsam mit im Hochschulbereich tatigen Wis-
senschaftlern der Deutschen Gesellschaft fir Mee-
resforschung organisierte die "Aktion Sauberes
Meer" im Winterhalbjahr 1990/91 eine éffentliche
Ringvorlesung an der Hamburger Universitat, die
O6konomische Losungsansitze zum Schutz des
Meeres und seiner Gewdsser zum Inhalt hatte. An-
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fang Dezember 1990 wurde in Rostock-Warnemin-
de gemeinsam mit dem BBU, der Grlinen Liga und
dem Europa-Zentrum Rostock ein vom Umweltbun-
desamt finanzierter Fachkongre3 zum Thema "Pro-
bleme und Chancen einer sozialen und &kologi-
schen Wirtschaft" abgehalten.

Zum Tag der Umwelt am 5.6.1991 startete Beeck
gemeinsam mit weiteren Unternehmen eine insbe-
sondere mitarbeiterorientierte MaBnahme. 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. Zuséatzlich werden sie durch
Umweltberaterinnen tber andere umweltschonen-
de Reinigungsmittel informiert.

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

Die Frage nach dem &konomischen Gewinn einer
solch umfangreichen Aktion, die sich sicherlich nicht
nur dem Unternehmen stellt, wird von Beeck héchst
positiv bewertet. Zwar spielt die betriebliche Kosten-
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ersparnis bei den im Betrieb umgesetzten Umwelt-
maBnahmen eine untergeordnete Rolle, seit An-
wendung des "Beeck Oko-Integral-Betriebssy-
stems" hat sich jedoch der Umsatz um mehr als ein
Viertel vergréBert.

Der Anteil der Umweltschutzmafinahmen an dieser
Umsatzsteigerung 148t sich zwar nicht exakt heraus-
rechnen, man kann jedoch davon ausgehen, dai3
diese beachtliche Umsatzsteigerung durchaus auch
auf die Verbesserung der Produktionsqualitdt und
der Produktionsbedingungen, sowie auf die Erhé-
hung der Mitarbeiterlnnen-Motivation und nicht zu-
letzt auf das verbesserte Firmenimage zurlckzufiih-
ren ist.

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

Anschrift der Verfasserin:

Dr. Birgit GriiBer
Ferdinand-Wallbrecht-Str. 9
D - 30163 Hannover-List
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