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Zusammenfassung / Abstract 

 

Autor 

Gregor Weber 

Thema der Masterthesis  

Sponsoring als kommunikationspolitisches Instrument zur Imageförderung der Erneuerbaren 

Energien, Energieeffizienz und alternativer Antriebe 

Stichworte 

Sponsoring, Kommunikationspolitik, Imageförderung, Erneuerbare Energien, 

Energieeffizienz, alternative Antriebe, Promotiontour, Schirmherrschaft, ACT-ORANGE 

Kurzzusammenfassung 

Zunächst wird untersucht ob und wie Sponsoring als kommunikationspolitisches Instrument 

zur Imageförderung von Nachhaltigkeitsprojekte eingesetzt werden kann. Während der 

praktischen Umsetzung der Promotiontour konnte, statistisch belegt, gezeigt werden, dass  

Sponsoring hierzu ein geeignetes Mittel ist. Einige Auszeichnungen und Angebote der 

Medien unterstreichen wie gut das Konzept angenommen wurde. 

 

Author 

Gregor Weber 

Title of the paper 

Sponsoring as communication political instrument to promote the image of renewable energy, 

energy efficiency and alternate propulsion systems 

Keywords 

Sponsoring, communication policy, image support, renewable energy, energy efficiency, 

alternate propulsion systems, promotion tour, patron ship, ACT-ORANGE 

Abstract 

In a first step, it was researched if and how sponsoring can be a useful communication tool to 

promote initiatives focusing on sustainability themes. During the implementation of the 

promotion tour for renewable energy, energy efficiency and alternate propulsion systems, it 

was proven through statistical research, that sponsoring is a useful option in this context. 

Some awards and offers from the media underline how successful the concept was accepted in 

the public. 
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Über ACT-ORANGE 

     

Die Initiative ACT-ORANGE informiert unabhängig und neutral über die Themen 

Klimawandel, Energiewende und Nachhaltigkeit und stellt Leuchtturmprojekte der 

Energiewende vor. Sie ist außerdem Anlaufstelle und Diskussionsplattform für die 

Fragen der Bürger. ACT-ORANGE wurde 2014 von Gregor Weber gegründet und als 

Thema seiner Abschlussarbeit im Masterstudiengang Erneuerbare Energien (M.Sc.) an 

der Akademie für Erneuerbare Energien Lüchow Dannenberg GmbH (www.akademie-

ee.de) wissenschaftlich betreut und mit sehr gut bewertet. 

Der Fokus von ACT-ORANGE lag 2014 auf der Promotionstour für 

Erneuerbare Energien, Energieeffizienz und alternative Antriebe, die 

bundesweit Projekte mit Vorbildcharakter für die Energiewende 

vorstellte. Jede Veranstaltung hatte bei freiem Eintritt ihren eigenen 

Themenschwerpunkt und ein attraktives Rahmenprogramm, wie 

beispielsweise beim Konzert im Bürgerwindpark.  Im März 2014 

wurde ACT-ORANGE für den renergy award nominiert, im April von 

der Jury der UNESCO als UN-Weltdekadeprojekt im Bereich 

„Bildung für nachhaltige Entwicklung“ ausgezeichnet. Schirmherren 

wurden Dr. Franz Alt und Hans-Josef Fell.  

Inzwischen ist Gregor Weber regelmäßig Fachredner bei 

Veranstaltungen des Bundesministeriums für Wirtschaft und Energie 

(BMWi) im In- und Ausland und spricht über Themen und 

Hintergründe von ACT-ORANGE (Klimawandel, Energie, etc.). 

Die Adam Opel AG stiftete das energieeffiziente Tourmobil und 

stellte Fahrzeuge mit innovativen Elektro- und Gasantrieben für 

Probefahrten zur Verfügung. Zum Erfolg von ACT-ORANGE haben 

außerdem neben renervis-consulting, der Akademie für Erneuerbare 

Energien Lüchow Dannenberg GmbH, Landstrom, die GAIA mbH, ABO-Invest, 

greenXmoney und das Handelsblatt auch weitere Unternehmen und Verbände finanziell 

und materiell beigetragen. 
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Motiviert durch die überwältigende positive Resonanz in 2014 geht die Tour ACT-

ORANGE weiter. Werden Sie aktiv und machen Sie mit! Nennen Sie uns Ihre 

Vorschläge für herausragende Leuchtturmprojekte, unterstützen auch Sie die Initiative 

durch Ihren kreativen Beitrag / Spende. Denn es geht um unser aller Zukunft  -  ACT-

ORANGE… save our planet. 

 

Details/News/Kontakt unter www.act-orange.org.  
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Maßeinheiten 

 

b, bbl barrel, Fass 1 bbl = 158,984 Liter 

cf  Kubikfuß  1 cf = 0,02832 m³ 

J  Joule  1 J = 0,2388 cal = 1 Ws 

kJ  Kilojoule 1 kJ = 10³ J 

MJ  Megajoule  1 MJ = 106 J 

GJ  Gigajoule  1 GJ = 109 J = 278 kWh = 0,0341 t SKE 

TJ  Terajoule  1 TJ = 1012 J = 278 x 103 kWh = 34,1 t SKE 

PJ  Petajoule  1 PJ = 1015 J = 278 x 106 kWh = 34,1 x 103 t SKE 

EJ  Exajoule  1 EJ = 1018 J = 278 x 109 kWh = 34,1 x 106 t SKE 

m³  Kubikmeter 

Nm³  Norm-Kubikmeter  Gasmenge in 1 m³ bei 0° C und 1.013 mbar 

 [auch m³(Vn) abgekürzt] 

Mio. m³  Millionen Kubikmeter  1 Mio. m³ = 106 m³ 

Mrd. m³  Milliarden Kubikmeter  1 Mrd. m³ = 109 m³ 

Bill. m³  Billionen Kubikmeter  1 Bill. m³ = 1012 m³ 

lb  pound, Pfund  1 lb = 453,59237 Gramm 

t  Tonne  1 t = 10³ kg 

t / a  metrische Tonne(n) pro Jahr 

toe  Tonnen Öl-Äquivalent  (= tons of oil equivalent) 

kt  Kilotonne  1 kt = 10³ t 

Mt  Megatonne  1 Mt = 106 t = 1 Mio. t 

Gt  Gigatonne  1 Gt = 109 t = 1 Mrd. 
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Umrechnungseinheiten 

 

1 t Erdöl  1 toe = 7,35 bbl = 1,428 t SKE = 1.101 m³ Erdgas = 41,8 x 109 J 

1 t LNG  1.380 m³ Erdgas = 1,06 toe = 1,52 t SKE = 44,4 x 109 J 

1.000 Nm³ Erdgas  35.315 cf = 0,9082 toe = 1,297 t SKE = 0,735 t LNG = 38 x 109 J 

1 t SKE  0,70 toe = 770,7 m³ Erdgas = 29,3 x 109 J 

1 EJ (1018 J)  34,1 Mio. t SKE = 23,9 Mio. toe = 26,3 Mrd. m³ Erdgas = 278 Mrd. kWh 

1 t Uran (nat.)  14.000 – 23.000 t SKE; je nach Ausnutzungsgrad veränderliche Werte 

1 kg Uran (nat.)  2,6 lb U3O8 
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