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Umweltsponsoring -

Empfehlungen an Umweltschutzorganisationen

Florian Halcour "

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

1. Einleitung

Im Marketing ist es heute ein aktuelles Thema, daf3
Konsumenten fiir 6kologische Fragestellungen sen-
sibler geworden sind. Eine Reaktion darauf sind
Okologisch orientierte Marketingstrategien fir das
Unternehmen und seine Produkte. Als ein Bestand-
teil der Kommunikationspolitik wird in den letzten
Jahren bei zahireichen Unternehmen das Umwelt-
sponsoring als innovatives Instrument zur umwelt-
freundlicheren Positionierung des Unternehmens
eingesetzt. Dabei erhalten Organisationen, die Na-
turschutz und Landschaftspflege betreiben fir ihre
Projekte finanzielle Mittel; im Gegenzug rdumen die-
se Organisationen den Unternehmen das Recht ein,
das Engagement fir kommunikationspolitische
Mafnahmen zu nutzen. Diesem relativ neuen Beta-
tigungsfeld der Unternehmen wird eine stark wach-
sende Bedeutung zugemessen. Das jahrliche Volu-
men an Sponsorengeldern im Umweltschutz wird
derzeit fiir die Bundesrepublik Deutschiand auf 50 -1 00
Millionen DM geschétzt. 2

Zum Umweltsponsoring liegen z.Zt. wenige, aus-
schlieBlich deskriptiv ausgewertete Studien vor 3,
Ursachenanalysen, die Erkenntnisse dazu liefern,
weiche Faktoren auf ein Engagement im Umwelts-
ponsoring EinfluB haben, existieren noch nicht.
Ebenfalls gibt es noch keine Messungen, die haufig
gemachte Behauptungen hinsichilich des Umwelt-
sponsoring bestétigen kénnten.

Weiterhin ist anzumerken, daf bei den bisher vorlie-
genden Erhebungen die Daten gemeinsam fir Um-
welt- und Soziosponsoring erfaf3t wurden; isoliert
gewonnene Zahlen nur zum Umweltsponsoring lie-
gen daher noch nicht vor. Die Durchfiihrung der hier
vorgestellten Untersuchungen strebte eine Beseiti-
gung dieser Defizite in der empirischen Forschung
an. Dabei wurden zu folgenden Punkten auf-
schluBreiche Ergebnisse erwartet:

e Uberblick tiber die Verbreitung von Umweltspon-
soring bei Umweltschutzorganisationen,

* Art und AusmaB 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 flih-
ren.

2. Verbreitung von Umweltsponsoring bei
Umweltschutzorganisationen

Um einen Uberblick (iber die Verbreitung von Um-
weltsponsoring zu gewinnen, wurde zunachst eine
schriftliche Befragung bei Umweltschutzorganisatio-
nen durchgefiihrt. Die Ergebnisse der Erhebung sind
insbesondere fiir die darauf aufbauende Befragung
bei kommerziellen Unternehmen von Interesse, da
nach Unternehmen gefragt wurde, die als Umwelt-
sponsoren tatig sind.

Es wurdeninsgesamt 40 Organisationen und Stiftun-
gen, die in Naturschutz und Landschaftspflege tétig
sind, angeschrieben. Damit werden alle lberregio-
nal in, der Bundesrepublik Deutschland tatigen Ver-
einigungen erfaBt. Durch einen Riicklauf von 34
Fragebdgen kann ein représentativer Uberblick iber
die momentane Situation beziglich Art und Ausmaf
des Umweltsponsoring bei den Organisationen und
Stiftungen gegeben werden. Von den 34 antworten-
den Organisationen waren 19 Stiftungen (haupt-
séchlich von Unternehmen).

Bei den verbleibenden 15 Organisationen werden
Projekte in finf Féllen haufig, in drei Féllen selten
und ebenfalls in drei Fallen evil. in Zukunft durch
Umweltsponsoring finanziert. Nur die verbleibenden
vier Organisationen lehnen Umweltsponsoring als
Mittel zur Finanzierung von Projekten ab. Erst bei
finf Organisationen, die Umweltsponsoring in An-
spruch nehmen, liegen bereits konkrete Richtlinien
fiir Umweltsponsorships vor (vgl. Ubersicht 1). Ins-
gesamt erscheint Umweltsponsoring noch als relativ
neues Instrument zur Finanzierung von Projekten;
strategische Uberlegungen seitens der Umwelt-
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Ubersicht 1

AusmaB von Umweltsponsoring bei Umweltschutzorganisationen

Umweltsponsoring liegen bereits Richtlinien
fiir Umweltsponsoring vor?
kommt geplant selten héufig
nicht in
Frage
Akademie fiir Naturschutz und X nein
Landschaftspflege
Aktion Fischotter e.V. X Unternehmen muf3
Okologisch glaubwiirdig sein
Arbeitsgemeinschaft beruflicher X nein
und ehrenamtlicher Naturschutz
e.V.
Bund fir Umwelt und Natur- X Rahmenvertrag wird
schutz e.V. (BUND) erarbeitet
Birger-Initiativen-Umweltschutz X nein
e.V.
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 X Richtlinien in Vorbereitung
e. V. (NABU, friher D.B.V.)
Oko-Institut X nein
Robin Wood e.V. X nein
Schutzgemeinschaft Dt. Nord- X nein
seekiiste e.V.
Verein Jordsand zum Schutz der X nein
Seevdgel
World Wide Fund for Nature X Unternehmen solite
(WWF) okologisch glaubwiirdig sein

schutzorganisationen dazu stecken erst in den An-
fangen.

3. AusmaB und Art bestehender
Umweltsponsorships

Mit Hilfe einer zweiten empirischen Studie wurde
eine Querschnitts- und Ursachenanalyse zum Um-
weltsponsoring bei 54 Unternehmen, von denen 25
bereits tdtige und 13 zukiinftige Sponsoren sind,
durchgefiihrt. 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, daB fiir den tber-
wiegenden Teil dieser Gelder (13,5 Mio. DM) keine
direkten Gegenleistungen erwartet wurden, d.h.sie
wurden mézenatisch vergeben und nicht direkt zu
Werbezwecken genutzt. Bei den Ausgaben fir Um-
weltsponsoring bestehen erhebliche Schwankungen
zwischen den Unternehmen. So variieren die Aus-
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gaben von 10 000 DM bis zu 1 Millionen DM fiir ein
einzelnes Sponsorship: 4

® bis 50 000 DM 8 Sponsorships (32 v.H.)
¢ 50 000 bis unter

100 000 DM 4 Sponsorships (16 v.H.)
* 100 000 bis
unter 500 000 DM 9 Sponsorships (36 v.H.)

® (iber 500 000 DM 4 Sponsorships (16 v.H.)
Weiterhin ermittelt wurde, welche Bereiche in Natur-
schutz und Landschaftspflege eine Férderung durch
die Unternehmen erfahren. Dazu wurden die Spon-
soren nach der Projektart gefragt. Es zeigt sich ein
breiteres Spektrum an gefdrderten Projekten; eine
deutliche Bevorzugung bestimmter Projektarten ist
nicht zu erkennen:

® Schutz einzelner Arten (7 Unternehmen)
¢ Qkosystemschutzprogramme (7 Unternehmen)

® nicht projekigebundene Férderung (7 Unterneh-
men)

* weitere Bereiche (4 Unternehmen)



Ubersicht 2

Férdernde und hemmende Eigenschaften der Umwelt-
schutzorganisation fiir Umweltsponsoring

Férdernde Eigenschaf- Hemmende
ten Eigenschaften
Positives image Radikalitat

Hoher Bekanntheitsgrad Industriefeindlichkeit

Seridse, professionelle Unberechenbarkeit
und kooperative Arbeits-

weise

Glaubhaftes, kompeten- Politisch oder

tes, ideologiefreies und un-  ideologisch
politisches Engagement begriindetes
fur die Umwelt Engagement

4. Anforderungen der Sponsoren an
Umweltschutzorganisationen

Aus der zuerst geschilderten Umfrage bei den Um-
weltschutzorganisationen ergaben sich drei Grund-
einstellungen zum Okosponsoring. Eine ablehnen-
de, kritisch zustimmende und eine zustimmende
Haltung. So befiirwortet z.B. der World Wide Fund
for Nature (WWF) Umweltsponsoring in hohem Aus-
maBe, der Naturschutzbund Deutschland steht
Sponsoren positiv kritisch gegeniiber, der BUND
eher kritisch und Greenpeace lehnt Umweltsponso-
ring véllig ab. Diese vier Vereinigungen wurden aus-
gewahlt, um zu erfahren, welche Einstellungen die
Unternehmen zu ihnen haben und inwieweit sie der
Meinung sind, daB die Organisationen als Gespon-
serte zu ihnen passen wiirden. Fir einen positiven
Imagetransfer halten die meisten Unternehmen den
WWEF als im besonderem MaBe geeignet. Der BUND
und der Naturschutzbund Deutschland werden
ebenfalls noch als mdglicher Partner anerkannt.
Greenpeace hingegen wird als eher ungeeignet be-
trachtet. Erklarungen dafiir 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
méglichst hohen Bekanntheitsgrad gefordert. Ein
Logo oder Emblem, das sich leicht vermarkten 143t
(beispielsweise der Panda-Bar vom WWF), schét-
zen die Sponsoren in besonderem Maf3e. Weiterhin
werden deutliche Informationen (iber die Kompetenz
der Organisation bezlglich der effektiven Verwirkli-
chung von Umweltschutzprojekten verlangt. AuBer-
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. Ubersicht 2).

5. Anforderungen an die Projekte der Umwelt-
schutzorganisation

Neben den Anforderungen an die Umweltschutzor-
ganisationen wurden weiterhin auch die Wiinsche
der Unternehmen hinsichtlich der unterstitzten Pro-

jekte in Naturschutz und Landschaftspflege erfragt.
Hierbei zeigte sich, daf zeitlich eingegrenzte, leicht
verstandliche Projektpatenschaften mit der Méglich-
keit zum unternehmensspezifischen Imagetransfer
von den Unternehmen bevorzugt werden. Zu diesem
Zweck sollten die Umweltschutzorganisationen pas-
sende, bereits tatsachlich vorliegende Projekte aus-
wdhlen. Der nicht an konkrete Projekte gebundenen
Wunsch, Sponsorengelder zu erhalten, wird von den
Unternehmen eher negativ bewertet. Sponsoren
sind viel mehr dazu bereit, Geld fur gezielte Vorha-
ben auszugeben, von denen nachvoliziehbare Er-
gebnisse zu erwarten sind. Das geldspendende Un-
ternehmen méchte Uber die fortschreitende Entwick-
lung des von ihm finanzierten Projektes standig auf
dem laufenden gehalten werden. Die erreichbare
bzw. verwirklichte dkologische Effektivitédt des Pro-
jektes solite zu Beginn und zu Abschluf3 der gefor-
derten MaBnahme allgemein verstdndlich von der
Organisation aufbereitet werden. Anreize, wie z.B.
die mégliche Wiedereinblrgerung einer Art der "Ro-
ten Liste der gefdhrdeten Tiere und Pflanzen" erhd-
hen stark die Attraktivitat der Projekte. Zusammen-
fassend lassen sich folgende férdernde Faktoren
von Projekten in Naturschutz und Landschaftspflege
flir Umweltsponsoring festhalten:

® konkrete Projektpatenschaften,

® Umsetzbarkeit und offensichtliche Effektivitat fur
den Umweltschutz,

® zeitlich klar eingegrenzte, in sich geschlossene
Projekte,

* Mdglichkeit zum positiven, unternehmensspezi-
fischen Imagetranster,

¢ MeB- und kommunizierbare 6kologische Erfolge.

6. Ursachenanalyse

6.1 Verhaltenstheoretische Uberlegungen

Neben den zuvor deskriptiv vorgestellten Ergebnis-
sen der Studie wurden ebenfalls kausalanalytische
Untersuchungen angestellt. Es wurde erwartet, Ur-
sachen fiir Umweltsponsoring bzw. fiir bestimmte
Verhaltenstypen im Umweltsponsoring zu finden.
Dazu sind zunéchst verhaltenstheoretische Uberle-
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 fiir das Verhal-
ten, d. h. dem Engagement im Umweltsponsoring,
anzusehen. Es ist somit fiir 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 (iberpriifenden
Einstellungen des Sponsors zum Umweltsponsoring
werden in drei Komponenten unterteilt:

¢ affektive Komponente: gefiihisméfBige Haltung
gegeniiber Umweltschutz bzw. Umweltsponso-
ring;
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.| Affektive Komponente

| GefiihlsmaBige Haltung
zum Umweltschutz

Kognitive Komponente

Okologische bzw. absatz
politische Einstellungen

Konkrete Angebote
der Umweltschutz-
Organisationen/

Handlungsaliter-
nativen

beim Umweltsponsoring

Konative Komponente
Aktionsbereitschaft
bzgl. Umweltsponsoring

oder

wird
Finanzielle Situation

Art und Ausmanf
von bisher
realisiertem Um-
weltsponsoring
bzw. geplanter
Engagements

Umweltsponsoring

abgelehnt

| Bevorzugtes

Umweltsponsoring

des Sponsors

Wissen liber Umwelt-
schutz-Organisationen

Wissen liber die Wirkung
von Umweltsponsoring

Abbildung 1

Allgemein erkldarende Theorie der Ursachen und der Art von Engagements im Umweltsponsoring

® kognitive Komponente: 6kologische bzw. absatz-
politische Einstellungen beim Umweltsponso-
ring;

® konative Komponente: Aktionsbereitschaft be-
z(iglich Umweltsponsoring.

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

¢ finanzielle Situation des Sponsors:Héhe der fiir
ein mégliches Umweltsponsoring zur Verfligung
stehenden Mittel;

¢ informative Situation des Sponsors: Wissen (iber
die Existenz von Umweltschutzorganisationen
und (iber die Wirkung von Umweltsponsoring.
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Das AusmaB und die Art bestehender oder geplanter
Umweltsponsorships bzw. die Tatsache, unterneh-
menspolitisch bewuBt auf Umweltsponsoring zu ver-
zichten, lassen sich mit den oben angefiihrten Fak-
toren in Korrelation setzen. Es wird erwartet, daB3
sich Ursachen flir das Vorliegen eines bestimmten
Verhaltenstyps ergeben. Die eben vorgetragenen
Uberlegungen zu den EinfluBgroBen auf das Verhal-
ten der Unternehmen beziiglich Umweltsponsoring
sind in Abbildung 1 Gibersichtartig zusammengefaBt.

6.2 Ergebnisse der Ursachenanalyse

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



Ubersicht 3

Kriterien zur Auswahl potentieller Sponsoren fiir Umweltorganisationen

Ermittelte Stidrken/ Leistungsméglichkeiten der
Umweltorganisation

Passende Unternehmenstypen

langeriristige, groBere Projekte auf nationaler/
internationaler Ebene, Umweltschutzprojekte,
internationale Artenschutzprogramme

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

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

finanzstarke, national, bzw. international agierende
Unternehmen; Unternehmen, die ihr Engagement
mézenatisch verworten wollen

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

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

Ubersicht 4

Anforderungen der Unternehmen an die zu sponsernden Umweltschutzorganisation und deren Projekte

Anforderungen an Umweltschutzorganisationen und
deren Projekte

Empfehlungen fiir Umweltschutzorganisationen

- positives Image

- hoher Bekanntheitsgrad

- Lizenz fiir das méglichst bekannte und gut verwert-
bare Logo

- professionelles Vorgehen
- Berechenbarkeit
- ideologiefreies und unpolitisches Auftreten

- Kompetenz zur Lésung von Umweltproblemen
- deutliche Information {iber Realisierbarkeit und
Fahigkeit, das Projekt durchzuziehen

- Angebot der Projektpatenschaft

- Méglichkeite des unternehmensspezifischen
Imagetransfers des Projektes

- zeitliche Eingrenzung der Projekte

- leicht verstandliche Projekte

- 6kologisch erfolgreiche Projekte

Image

Arbeitsweise

Kompetenz

Projekte

Offentlichkeitsarbeit verstarken, professionellen Berater
einschalten, Logo-Konzeption, Zusammenschluf3
kleinerer Organisationen

Projekte planen, gezielt anbieten und zielgerichtet
durchfiihren, abschlieBende Erfolgskontrolie

Leistungsmdglichkeiten aufzeigen, klare Zeitvorgaben

nur mit konkreten, passenden Projekten an die
Unternehmen herantreten, Indikatoren zur
Erfolgskontrolle festlegen

lungen (Indikatoren), die zur Messung der Einstel-
lung geeignet sind ausgewahlt und deren Mittelwert
fur 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 Prifmethoden und auf die aus-
wabhl der Indikatoren zur Messung der Unterschiede
eingegangen. Vielmehr sind die wichtigsten Ergeb-
nisse nur stichwortartig zusammengefaBt worden.
Als statistisches Ergebnis 148t sich festhalten, daB

unten aufgefiihrte Umstédnde offensichtlich den Ent-
schluB, sich im Umweltsponsoring zu engagieren,
positiv beeinflussen:

® eine hohe Einstufung der Eignung von Umwelt-
sponsoring fir die Verbesserung der Umweltsi-
tuation,

* die Moglichkeit, die Absatzzahlen des Unterneh-
mens zu verbessern,

® ein hoher Informationsstand iiber die Umwelt-
schutzorganisationen,
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* eine allgemeine positive Einstufung der L6-
sungsmdglichkeiten (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.

Zusétzliche aufschluBreiche Ergebnisse lieferte eine
Segmentierung der befragten Geldgeberin eine wei-
tere Unterteilung. Einerseits in Unternehmen, die
Umweltsponsoring mézenatisch, d.h. ohne direkte
Werbung betreiben und andererseits in "klassische
Sponsoren". Hinsichtlich dieser Segmentierung er-
gibt die Deutung der statistisch signifikanten Zusam-
menhénge, da3 Mazene offensichtlich Gberwiegend
6kologische Einstellungen beim Umweltsponsoring
haben und die Wirkung von Umweltsponsoring auf
den Absatz eher gering auf die Umweltsituation je-
doch hoch einstufen.

Bei Sponsoren Uberwiegen Absatzmotive, die Wir-
kung von Umweltsponsoring auf die Umwelt wird von
ihnen eher als gering eingestuft. Bei der Wahl be-
stimmter Handlungsalternativen wird festgestellt,
daB Mazene hauptsachlich an internationalen, 1an-
geren und groBeren Projekten interessiert sind, wéh-
rend Sponsoren regionale, kleinere Projekte wiin-
schen.

7. Empfehlungen fiir Umweltschutz-
organisationen beim Umweitsponsoring

Insbesondere bei der Auswahl und Ansprache von
potentiellen Sponsoren kdnnen durch die Erhebun-
gen empirisch abgesicherte Empfehlungen gegeben
werden, da Ursachen und Wiinsche der Unterneh-
men fiir Umweltsponsorships ermittelt wurden. Zu-
nachst sind Uberlegungen von der Umweltschutzor-
ganisation anzustellen, welche Typen von Sponso-
ren am besten zu den eigenen, organisationsspezi-
fischen Starken passen. Die in Ubersicht 3 zusam-
mengestellten Kriterien zeigen einige der empirisch
ermittelten Ergebnisse, die bei der Auswahl be-
stimmter Unternehmenstypen hilfreich sind.

AbschlieBend sind die direkten Anforderungen von
Unternehmen an Umweltschutzorganisationen und
deren Projekte in Ubersicht 4 zusammenfassend
dargestellt und mit Empfehlungen fiir die Organisa-
tionen kombiniert.

8. Zusammenfassung

Umweltsponsoring stellt als Bestandteil ékologisch
orientierter Marketingstrategien ein innovatives In-
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strument zur Finanzierung landespflegerischer
MaBnahmen 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 kénnen. Ein Uberblick 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 fir Umweltsponsoring liefern neue Anga-
ben, die eine bessere Abstimmung der eigenen
Sponsoringstrategien ermoglichen. Zusammenfas-
send ergaben die Erhebungen, daB die Befurworter
des Umweltsponsoring darin ein sinnvolles Mittel
sehen, durch finanzielle Unterstiitzung von Projek-
tenin Naturschutz und Landschaftspflege einen Bei-
trag zur Erhaltung der Umwelt zu leisten. Als beson-
dere Chance gilt dabei die Méglichkeit, mit den Um-
weltschutzorganisationen in einen Dialog zu treten
und als Konsequenz des Erfahrungsaustausches
mehr gegenseitiges Verstandnis zu erlangen.
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