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Okosponsoring

von Max Kasparek

Der Namen verpflichtet: Lufthansa unterstiitzt den Kranich-Schutz, der Hersteller des Uhu-
Klebers ein Uhu-Schutzprojekt, die Modemarke Lacoste den Schutz des Krokodils, Jack Wolf-
skin ein Projekt zum Schutz von Béren, Wélfen und Luchsen, und der Textilhersteller Falke ein
Nachzuchtprogramm fiir bedrohte Greifvogelarten. Die Beziehungen zwischen Markennamen
und Schutzobjekt sind hier eindeutig, und es mag einleuchtend sein, warum diese Firmen die
jeweiligen SchutzmaBnahmen unterstiitzen. Aber warum sollten Firmen, die »die Natur« nicht in
ihrem Markennamen tragen, sich flir den Schutz der Natur engagieren?

Es wiirde viel zu kurz greifen, wenn man Sponsoring auf solch herausragende Fille reduzieren
wiirde. Sponsoring — in Form des Kultur-Sponsorings — ist uns schon aus der Antike bekannt
und ist zumindest in den Industriestaaten zu einer alltéglichen Erscheinung geworden, die in der
Naturschutz-Branche zwar noch relativ selten ist, aus anderen Bereichen wie dem Sport aber gar
nicht mehr wegzudenken ist. Schitzungen gehen dahin, dass das jihrliche Gesamt-Sponsor-
Volumen in Deutschland derzeit zwischen 1,5 und 2,5 Milliarden DM liegt. Verl4ssliche Zahlen
dazu sind aber praktisch nicht zu erhalten. Wihrend der Markt sehr lange vom Sport-Sponsoring
dominiert wurde, entwickelt sich das Okosponsoring erst allmhlich, und sein Anteil am Ge-
samtvolumen liegt heute noch deutlich unter 5% aller »Sponsorships«. Allerdings werden auch
hier iiberdurchschnittliche Wachstumspotenziale vorausgesagt.

Bei Sponsoring handelt es sich nicht um eine Gefilligkeit, sondern um das Ergebnis kaufménni-
scher Uberlegungen mit Leistung und Gegenleistung nach dem Motto »Sie geben Ihr gutes Geld
— wir geben unseren guten Namen«. Sponsoring ist also das Ergebnis wirtschaftlicher Uberle-
gungen und Verkaufsstrategien. Es hat also recht wenig mit M#zenatentum zu tun: beim klassi-
schen Mézenatentum handelt es sich um die Férderung von Projekten, Organisationen und Per-
sonen, ohne eine konkrete Gegenleistung zu erwarten, also um eine Férderung aus rein altruisti-
schen Griinden. Im Idealfall wiirde der Mizen die Unterstiitzung auch dann vornehmen, wenn
sein Name oder der Name seines Unternehmens nicht in Zusammenhang mit der Férderung ge-
bracht werden wiirde (sog. »acid test«). In der Praxis existiert das Mézenatentum kaum, fast
immer handelt es sich zumindest um eine Mischung aus M#zenatentum und Sponsoring. Die
Aufgaben von Mizenen werden heute in groBem Umfang von Stiftungen — nicht selten von Un-
ternehmensstiftungen — iibernommen.
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Okosponsoring ist also in der Naturschutzlandschaft relativ neu. Eine Kernfrage, die sich Vielen
dabei gleich aufdringt, ist: Kénnen Unternehmen Einfluss auf Naturschutzentscheidungen neh-
men? Unterstiitzung der Naturschutzarbeit durch Spenden aus der Wirtschaft ja, Einflussnahme
nein — ist das {iberhaupt realistisch, und wie weit ldsst sich vermeiden, dass man durch Spenden
in Abhingigkeiten gerit. Ist es nicht eine »groBe grilne Versuchung« (Bisping 1996), der es zu
widerstehen gilt?

Motive der Wirtschaft

Warum sollte ein Unternehmen Naturschutzvorhaben unterstiitzen, anstatt mit der gleichen
Summe die Bilanzen zu verbessern? Die Grilnde sind vielfiltig, doch selten uneigenniitzig.
Sponsoring ist ein Geschift auf Gegenseitigkeit. Wirtschaftsunternehmen engagieren sich finan-
ziell, um dadurch die Méglichkeit zur positiven werbemiBigen Darstellung zu bekommen im
Zusammenhang mit gezielt ausgesuchten Aktionen von Naturschutzvereinigungen. Es kommt
nur JuBerst selten vor, dass Wirtschaftsunternehmen auf Entscheidungen von Naturschutzver-
binden Einfluss nehmen wollen — die Unternehmensziele sind in der Regel einfach von den Zie-
len der Naturschutzverbinde zu unterschiedlich.

Sponsoring ist ein Instrument der integrierten Unternehmenskommunikation, das in der Regel
nicht isoliert, sondern zusammen mit anderen Marketing- und Kommunikationsinstrumenten auf
die Corporate Identity abgestimmt und eingesetzt wird. Bei sorgfiltigem Umgang mit dem In-
strument des Sponsorings durchléuft es innerhalb des Unternehmens einen systematischen Pla-
nungs- und Entscheidungsprozess. Aus Unternehmenssicht ist es notwendig, — in Analogie zur
Planung anderer Kommunikationsinstrumente — auf der Basis einer Situationsanalyse und von
Zielformulierungen die MaBnahmen einzeln zu planen, zu organisieren, durchzufithren und zu
kontrollieren (Bruhn 1991).

Kommt es zwischen einer Naturschutzvereinigung und einem Unternehmen zu einer Sponso-
ring-Vereinbarung, so wird diese in das Marketing des Unternehmens eingebunden, und das
Unternehmen erwartet ein klares Konzept, weshalb es Vorteile von der Zusammenarbeit erwar-
ten darf. Ergebnis des Diskussionsprozesses zwischen den Beteiligten ist oft eine vertragliche
Vereinbarungen, welche Leistungen das Wirtschaftsunternehmen fiir seine Beitrige erhalten
wird.

Okosponsoring und Kooperationen zwischen Wirtschaft und Umwelt- und Naturschutzverbin-
den zielen in erster Linie darauf ab, das Image der Unternehmen zu verbessern. Es geht also hier
in der Regel nicht um kurzfristigen Nutzen fiir das Unternehmen, sondern um langfristige
Imagewerbung. Dazu wird hdufig die ErschlieBung neuer Zielgruppen angestrebt: bestimmte
Gruppen von Verbrauchern zeigen sich heute gegentiber Werbung weitgehend immun, fiir man-
che Verbraucher ist Werbung (aggressive, aufdringliche Werbung!) mittlerweile sogar ein An-
reiz, ein bestimmtes Produkt nicht zu kaufen. Da dieser Zielgruppe mit herkémmlicher Werbung
nicht beizukommen ist, wird hier die Verbindung von einem Produkt mit einer »guten Tat fiir
die Umwelt« ausgenutzt. Den Firmen geht es also in erster Linie um Imageiibertragung. Durch
Pressemeldungen wie »Mit Microsoft und WWF °Faszinierende Kulturen’ entdecken«, »Mit
Hohes C auf den Spuren bedrohter Tiere«, »Atemgold Plus unterstiitzt WWF-Wattenmeer-
Naturschule LangeneB« oder »Opel hilft Waldelefanten« lassen sich fiilr Unternehmen Effekte
erzielen, die durch herkdmmliche Werbung nicht erreichbar wiren.

Noch mekhr als bei anderen Arten des Sponsorings wird allerdings beim Okosponsoring ein mo-
ralischer MaBstab angelegt; immerhin werden beim Okosponsoring in aller Regel nichtkommer-
zielle Gruppen und Organisationen gefdrdert. Unternehmen miissen sich mit ihrem Engagement
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Stiftung Europdisches Naturcrbe

Naturschutz mit und nicht gegen die Menschen ist ein wichtiger Leitgedanke
der Stiftung Europ#isches Naturerbe (EURONATUR). Im Mittelpunkt
steht die Erhaltung des vielfiltigen Naturerbes als Lebensgrundlage jetziger
und kilnftiger Generationen. Wer wir sind und was wir tun, erfahren Sie im
folgenden Beitrap,

EURONATUR

sieht die Bewahrung
traditioneller Kultur-
landschaften als wesent-
liche Aufgabe an und
setzt sich ein fir einen
breiten internationalen
Dialog zugunsten von
mehr Umwelt- und
Lebensqualitit.

Die Snﬁ‘mg Europﬁxsches Naturerbe Deshalb 1st EURONATUR stindig im Dialog mit anderen Organisationen,

weist bereits auf der Eingangsseite ihrer mit der Pohitik und vor allem auch mit der Wirtschaft. Zum Beispiel mit der

H £ ihr Verbind Deutschen Lufthansa im Rahmen der Aktion "Okologische Bausteine
omepage au l. € enge.n eromdungen Europas” und der DaimlerChrysler AG im Rahmen der Initiative "natiirlich

zur Wirtschaft hin und richtet entspre- mobil".

chende Links ein

inhaltlich identifizieren und dies auch durch eigenes Verhalten demonstrieren. Dies ist eine we-
sentliche Voraussetzung daflir, dass Sponsoren von den Zielgruppen als glaubwiirdig angesehen
und akzeptiert werden.

NGOs und Okosponsoring

Bei vielen Nicht-Regierungsorganisationen der Umweltbewegung ist das Okosponsoring nicht
unumstritten. Die Angst vor Abhéingigkeiten ist groB. Alleine der Verdacht der K#uflichkeit ist
existenzbedrohend fiir gemeinniitzige Verbidnde. Manche Vereinigungen verzichten daher ganz
bewusst auf Okosponsoring bzw. der Zusammenarbeit mit der Wirtschaft. Herausragendes Bei-
spiel ist die Organisation Greenpeace, die jegliches Sponsoring prinzipiell ablehnt. Und beim
»Bund fiir Natur- und Umweltschutz in Deutschland« (BUND) geht beim Thema Sponsoring ein
Riss durch den eigenen Verband: Wihrend der Bundesverband das Okosponsoring aktiv be-
treibt, verzichtet der bayerische Landesverband, der »Bund Naturschutz in Bayern, auf Oko-
sponsoring bzw. generell auf weitergehende Kooperationen mit der Wirtschaft. Andere NGOs
und Stiftungen gehen damit aber weit freizligiger um. So haben Euronatur (Stiftung europi-
sches Naturerbe), Oro Verde (Stiftung zur Rettung der Tropenwilder) oder die Wildbiologische
Gesellschaft Miinchen e.V. keine Berithrungsingste mit der Wirtschaft; die Umweltstiftung
WWF-Deutschland (World Wide Fund for Nature) geht sogar so weit, dass er iiber seine »Panda
Fordergesellschaft fiir Umwelt mbH« mit Firmen Lizenzvertrige abschliefit, die ihnen gegen
Bezahlung u.a. die Verwendung des Pandabiren, des Markenzeichens des WWF, in der Wer-
bung ermdglicht. Oder die »Okobdrse Freiburg« bietet iber das Internet (www.oekoboerse.de)
ein Sponsoring-Programm unter dem Titel »Sie wollen sich engagieren?« an, in dem »passende
Projekte und Partner« vermittelt werden.

Dabei ist das Okosponsoring keinesfalls auf Industriestaaten beschrinkt. Auch zahlreiche Stif-
tungen und NGOs in Entwicklungs- und Schwellenldndern betreiben aktive Spendenakquirie
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Okosponsoring in der Tiirkei: VISA hat zusammen mit der Stiftung TEMA eine Kreditkarte
aufgelegt. Motto: »Die Tiirkei soll nicht zur Wiiste werden«.

rung und Einwerbung von Sponsor-Geldern. Als Beispiel daflir mag die tlirkische Stiftung TE-
MA (»Stiftung zur Bekdmpfung der Bodenerosion, fiir Aufforstung und zum Schutz der natiirli-
chen Ressourcen«) dienen, die ihr jéhrliches Budget von derzeit 3,8 Mio. US$ tiberwiegend aus
Spenden und Lizenzertrigen aus der Wirtschaft bestreitet.

Nichtsdestotrotz stempeln viele NGOs, besonders kleinere und basisorientierte (»grassroot
groups«) die Industrie als Buhmann ab, und es wird h4ufig 4uBlerst kontrovers, weitgehend dif-
fus und emotional diskutiert, von welchem Unternehmen und von welchen Branchen Spenden-
gelder genommen werden sollen und von welchen nicht. Die Diskussion, welche Spenden »mo-
ralischer« als andere seien, filhrt hdufig zur Verunsicherung, und damit letztendlich dazu, dass
dieses Thema nicht offensiv angegangen werden kann und somit gar keine Spenden bzw. Spon-
sorbeitrige eingeworben werden kdnnen.

Dabei ist es fiir den Erfolg des Okosponsorings von groBer Wichtigkeit, wie stark auch der Na-
turschutzverband hinter dem Unternehmen steht, von dem es Sponsorengelder enthilt. Hiufig
reicht es nicht, in der Verbandszeitschrift oder einer sonstigen Publikation in einer Ecke mehr
oder weniger halbherzig und verschimt auf den Sponsor hinzuweisen. Sponsoren erwarten of-
fensives Vorgehen, und damit z.B. gemeinsame 6ffentliche Auftritte zwischen Sponsor und Ge-
sponsertem.

Fundraising bedarf der Professionalitiit

Viele Organisationen im Umwelt- und Naturschutzbereich, insbesondere viele Einzelprojekte,
geben sich der Illusion hin, die Privatwirtschaft wiirde eines Tages in ausreichendem Umfang
Mittel flir ein bestimmtes Projekt bereitstellen — man miisse die Wirtschaft nur einmal darauf
ansprechen. Oft fehlt der Hinweis nicht, dass es flir das eine oder das andere Wirtschaftsunter-
nehmen ja nur »ein Griff in die Portokasse« wire. Solchen Ansitzen ist selten Erfolg beschie-
den. Nicht nur, dass hier nicht zwischen Spenden und Sponsoring und den zugrundeliegenden
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Motiven unterschieden wird. Wenn die Filhrungskrifte von Naturschutzprojekten und -
organisationen besser {iber Hierarchien, Regeln und Gepflogenheiten in der Wirtschaft Bescheid
wilssten, wiren sie beim Beschaffen von Sponsoren-Geldern weitaus erfolgreicher. Nicht selten
gehen némlich Naturschiitzer bei der Einwerbung von Sponsorengeldern einfach unbedarft und
ungeschickt vor. Sie wissen viel zu wenig tiber die Gepflogenheiten und Interessen der Wirt-
schaft, und machen sich viel zu wenig iiber die Motive Gedanken, warum die Industrie in ein
Naturschutzvorhaben investiert, und damit auch viel zu wenig dariiber, was das Projekt der
Wirtschaft zu bieten hat. Es bedarf einer guten Kenntnis des Innenlebens der Wirtschaft, wenn
es um das Akquirieren von Unternehmen fir Sponsoring geht. Welches Unternehmen eignet
sich aus welchen Griinden besonders gut fiir ein bestimmtes Naturschutzprojekt? Auf welcher
Ebene ist der Kontakt herzustellen? Was hat die eigene Organisation oder das eigene Projekt
dem Unternehmen zu bieten — was nicht nur aus naturschiitzerischer, sondern auch aus unter-
nehmerischer Sicht interessant ist?

Grosse Umweltverbinde besitzen daher mittlerweile eigene Fundraising-Abteilungen, oder be-
schiftigen professionelle Sponsoringagenturen. Obwohl es mittlerweile von solchen Agenturen
eine ganze Anzahl in Deutschland gibt, sind nur sehr wenige auf Umweltthemen spezialisiert,
was fiir ein erfolgreiches Vorgehen aber meist Voraussetzung ist. Kleine Verbéinde und Einzel-
projekte haben es dagegen vergleichsweise schwer: sie sind auf die eigenen Krifte angewiesen,
oder engagieren freie Fundraiser. Letzteres ist zwar in Deutschland noch wenig tiblich, ist aber
in Staaten wie GroBbritannien oder den USA bereits einigermaBen etabliert. Egal ob Fundraising
von eigenem Personal, einer Agentur oder von Kurzzeitexperten betrieben wird — es kostet in
allen Fillen Geld. Fundraising zum Nulltarif ist nicht zu haben, und die Honorare fiir professio-
nelle Fundraiser setzen sich normalerweise zusammen aus einem Grundhonorar und einem er-
folgsabh#éngigen Honorar — und dies plus Spesen. Ohne Anfangsinvestition in diesen Bereich ist
kaum mit Erfolgen zu rechnen. So rechnet man beispielsweise im Sportsponsoring mit einem
Verhéltnis Sponsoring-Betrag zu Zusatzkosten von etwa 1:2 bis 1:3 (Bruhn 1991).

Wenn man sich einmal auf Sponsoring eingelassen hat, sollte man es auch ohne wenn und aber
betreiben. Sponsoring sollte keine LiickenbiiBerfunktion einnehmen fir den Fall, dass andere
Finanzierungsquellen ausgefallen sind.

Absorptionsfihigkeit muss vorhanden sein

Wenn man die Motive der Wirtschaft betrachtet, fiir Organisationen und Vorhaben des Natur-
schutzes zu spenden, wird klar, dass es eines geeignetes Trdgers bedarf, der die Spende entge-
gennimmt und die von der Wirtschaft erwartete Gegenleistung erbringen kann. Staatliche Pro-
jekttriger — und darunter fallen in der Regel auch staatliche Stiftungen — eignen sich in den sel-
tensten Féllen fiir Sponsorships bzw. zur Spendenannahme. Private Stiftungen und nicht-
staatliche Organisationen sind hierzu schon wesentlich besser geeignet. Wichtig ist in jedem
Falle der Bekanntheitsgrad der Organisation: eine kleine, lokal operierende Organisation eignet
sich als Spendenempfinger in der Regel weniger gut als eine groBe, gut etablierte und landes-
weit oder sogar international bekannte Organisation. Die Anzahl der Mitglieder, die Auflagen-
héhe der Verbandszeitschrift, die Reichweite von Pressemitteilungen, die Besucherzahl bei Ver-
anstaltungen — dies sind Parameter, die flir ein Unternehmen wichtig sind, wenn es in ein Spon-
soring-Geschift einsteigt. Ein Verband sollte sich also auch iiber die eigenen Mdglichkeiten im
Klaren sein, und sollte den eigenen »Marktwert« in bezug auf Sponsoring kennen. Es zeugt von
einer gewissen Blaudugigkeit, wenn manche Verbinde zwar genau die Summe kennen, die sie
einwerben wollen, sich dabei aber kaum Gedanken iiber das eigene Potenzial — tiber das, was sie
dafiir zu bieten haben — machen.
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Unternehmen als Sponsoren

...Daneben arbeitet der WWF mit Unternehmen als Sponsoren zusammen, die ihn finanziell
unterstiitzen und im Gegenzug dafiir das Recht erhalten, in der Offentlichkeit mit ihrer For-
derung zu werben. Mit insgesamt {iber drei Millionen DM pro Jahr fordert die Wirtschaft
die Arbeit der Umweltstiftung. Das Spektrum der Branchen, mit denen der WWG zusam-
menarbeitet, ist weit. Es reicht von der Lufthansa als einer der groBten internationalen Flug-
gesellschaft bis zu Verlagen, Spielwarenherstellern und Einzelhandelsunternehmen. Seine
Kooperationspartner withlt der WWF dabei sorgfiiltig aus. Riistungskonzerne und Kern-
kraftwerksbetreiber zum Beispiel zdhlen nicht dazu. Der WWF kooperiert nur mit Unter-
nehmen, die Umweltverantwortung im eigenen Betrieb und — im Vergleich zu Mitbewer-
bern — ein {iberdurchschnittliches Engagement erkennen lassen. Mit solchen Kooperationen
wird die wertvolle Hilfe privater Férderer in idealer Weise ergéinzt. Im Jahr 1998 erhielt der
WWF allein ilber eine Million DM vom Buchvertrieb »Pro Futura«. Die Drogeriemarktkette
»lhr Platz« unterstiitzte den WWF in seiner Arbeit am Schaalsee, die englische Guinness-
Brauerei das WWF-Projekt in der Uckermark. Ohne die Unterstiitzung dieser und zahlrei-
cher anderer Unternechmen kénnte ein erheblicher Teil der WWF-Naturschutzarbeit nicht
verwirklicht werden. Sie ist inzwischen unverzichtbar geworden. WWEF Journal 1/99

ks = = FiE

Dazu kann es fiir ein Unternehmen u.U. auch entscheidend sein, wie eine Kooperation in finan-
zieller Hinsicht abgewickelt wird. Dabei ist es u.U. wichtig, ob eine Spende an eine als »ge-
meinniitzig« anerkannte Organisation geht und ob bzw. in welcher Form eine Zuwendung damit
fiir das Unternehmen steuerlich absetzbar ist. In gemeinniitzigen Organisationen wird Sponso-
ring zum wirtschaftlichen Geschéftsbetrieb gerechnet. Einnahmen, die 60.000 Mark pro Jahr
iberschreiten, miissen demnach versteuert werden. In solchen Fillen sollte genau gepriift wer-
den, ob es nicht ratsam ist, das Sponsoring-Geschift direkt zwischen einem Unternehmen und
einer von der betreffenden Naturschutzgruppe beauftragten Firma abzuschlieBen. Bei diesem
Unterauftragnehmer kann es sich z.B. um eine Werbeagentur, einen Verlag oder ein Filmteam
handeln, die das betreffende Material produziert, das von dem Sponsor bezahlt wird, und der
einen Teil des Gewinns an die Naturschutzvereinigung als Spende abfiihrt (Elmauer 1999).
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