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D
er vorliegende Leitfaden »G

ründung 
einer N

achhaltigen Schülerfirm
a rund 

um
 die Streuobstw

iese« ist im
 Rahm

en 
eines Projektes entstanden, das der BU

N
D

 
Landesverband N

iedersachsen m
it U

nter-
stützung der N

iedersächsischen Bingo- 
U

m
w

eltstiftung 2011 ins Leben gerufen 
hat. In diesem

 Projekt »Streuobstw
iesen-

kataster« geht es um
 den Schutz des be-

drohten Kulturbiotops Streuobstw
iese im

 
Land N

iedersachsen. Es w
urde eine Infor-

m
ationsdatenbank aufgebaut, in der Inte-

ressierte auf D
aten über kartierte Streuobst-

w
iesen, Veranstaltungen, N

etzw
erke u.v.m

. 
niedersachsenw

eit zugreifen und auch 
eigene Beiträge einstellen können. 

Ziel ist es, Interessenten zu finden, die sich 
m

it dem
 Them

enfeld »Streuobstw
iese« und 

deren Produkten als erhaltensw
ertem

 Le-
bensraum

 befassen. N
eben dem

 aktiven 
U

m
w

elt- und A
rtenschutz ist es dem

 BU
N

D
 

aber auch ein A
nliegen, jungen M

enschen 
durch Bildung ein Bew

usstsein für nach-
haltiges H

andeln zu verm
itteln. Innerhalb 

dieses Projektes können beide Them
enbe-

reiche optim
al verknüpft w

erden, denn die 
Pflege und N

eupflanzung von Streuobst-
w

iesen und die Ernte und W
eiterverarbei-

tung Ihrer Produkte bieten sich als geeig-
nete schulische Them

en an. 

W
ir w

ollen bei der G
ründung einer Schüler-

firm
a unterstützen und fachlich beraten. A

uf 
unserer H

om
epage w

w
w

.streuobstw
iesen- 

niedersachsen.de können dann Inform
atio-

nen ausgetauscht und Kontakte geknüpft 
w

erden. A
uch H

ilfestellungen und H
inw

eise 
zu Förderungsm

öglichkeiten finden Sie dort. 
Zusätzlich nennen w

ir w
eiterführende Links, 

u.a. zur Landesschulbehörde N
iedersachsen 

und verschiedenen anderen A
nsprechpart-

nern.

D
er Leitfaden basiert auf der m

ehrbändi-
gen H

andreichung »N
achhaltige Schüler-

firm
en – G

ründen · U
m

setzen · G
estalten«, 

die von der Freien U
niversität Berlin in 

Kooperation m
it der BN

E A
gentur N

ieder-
sachsen e. V. 2013 herausgegeben w

urde. D
ie 

gezeigten A
bbildungen sind ihr entnom

-
m

en. D
ie H

andreichung ist als D
ow

nload auf 
w

w
w

.nasch-com
m

unity.de verfügbar.

In den folgenden Kapiteln bieten w
ir erste 

A
nregungen und zeigen beispielhaft Schrit-

te auf, w
ie eine »N

achhaltige Schülerfirm
a 

rund um
 die Streuobstw

iese« entstehen, aus-
gestaltet und verm

arktet w
erden kann. 
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E
ine N

achhaltige Schülerfirm
a ist ein 

jahrgangsübergreifendes Schulpro-
jekt, das in erster Linie pädagogische Ziele 
verfolgt. A

usgew
ählte Produkte und/oder 

D
ienstleistungen w

erden unter m
öglichst 

realistischen W
irtschaftsbedingungen her-

gestellt und verm
arktet. D

abei w
ird für 

U
nterrichtszw

ecke eine Schüler-Rechtsform
 

sim
uliert, die es als solche (im

 Rahm
en einer 

schulischen Veranstaltung) praktisch nicht 
gibt. Ökonom

ische Prozesse und deren w
irt-

schaftliche, soziale und ökologische Folgen 
und Zusam

m
enhänge können in diesem

 
praxisorientierten Lernfeld besonders gut 
verdeutlicht, erprobt und auch korrigiert 
w

erden. Es ergibt Sinn und m
otiviert alle 

Beteiligten, in angem
essener W

eise G
e-

w
inne zu erw

irtschaften – das Lernen von 
Schlüsselkom

petenzen steht jedoch im
 

Vordergrund!

D
iese Kom

petenzen bieten den Schülern 
für Ihren w

eiteren Lebensw
eg einen klaren 

Vorteil: D
er M

ut zur Selbständigkeit, das 
Stärken des Selbstw

ertgefühls, die W
ert-

schätzung von Team
arbeit, das Erlangen 

von unternehm
erischen Tugenden und 

Strategien zur K
onfl

iktlösung sind nur 
einige Fähigkeiten, die ihnen ein neues 

Selbstverständnis geben und sie fit m
achen 

für die A
nforderungen auf dem

 A
rbeits-

m
arkt. Im

m
er m

ehr kleine und m
ittelständi-

sche Betriebe klagen über m
angelnde Q

ua-
lifikationen der Schulabgänger. Sie suchen 
vergeblich nach M

itarbeitern, die m
otiviert 

und reflektiert Verantw
ortung übernehm

en 
w

ollen. D
ie A

rbeit in einer Schülerfirm
a 

bietet die Chance, grundsätzliche Zusam
-

m
enhänge zu verstehen, sie bew

erten und 
sogar verändern zu können – beste Vor-
aussetzungen also für den Einstieg ins 
Berufsleben!

Schülerfirm
en w

erden landesw
eit von Stif-

tungen, Vereinen und Behörden unterstützt 
und ausgezeichnet. D

iese A
nerkennung 

kom
m

t nicht nur den Schülern auf ihrem
 

Lebensw
eg zugute – Schülerfirm

en sind 
inzw

ischen auch ein Q
ualitätsm

erkm
al für 

das Bildungsangebot der Schulen.

Bei der Beurteilung sollte der Blick ganz 
besonders und im

m
er w

ieder auf den Be-
griff der »N

achhaltigkeit« gerichtet w
erden, 

der die A
rbeit in einer Schülerfirm

a über 

das Betriebsw
irtschaftliche hinaus auf glo-

bale G
rundsätze und Leitbilder lenkt. In 

unserer unübersichtlichen W
elt kann ein 

solches Projekt O
rientierung bieten, die 

eigene Position und Konsum
m

uster spie-
geln und ggf. verändern. Bestenfalls w

er-
den D

enkanstöße und Prozesse eingeleitet, 
die Verantw

ortung und Em
pathie, Teilhabe 

und M
itbestim

m
ung als M

otor des eigenen 
H

andelns hervorbringen – die G
rundpfei-

ler nachhaltigen H
andelns.

In einer N
achhaltigen Schülerfirm

a geht es 
zunächst um

 schrittw
eises Lernen und um

 
die Erkenntnis, dass jegliches (w

irtschaft-
liches) H

andeln K
onsequenzen hat und 

einen „ökologischen Fußabdruck“ hinter-
lässt. D

abei w
erden ökologische, ökono-

m
ische, soziale/dem

okratische und kultu-
relle A

spekte berücksichtigt. »N
achhaltiges 

W
irtschaften setzt auf einen verantw

or-
tungsvollen U

m
gang m

it allen Ressourcen 
w

ie Luft, W
asser, Böden, biologische V

iel-
falt und Ö

kosystem
e, Rohstoffe, A

rbeits-
kraft und Kapital«. 1

 Entsprechend w
ird auf 

die H
erausforderungen unserer Zeit reagiert 

und das H
andeln daran angepasst – richtig 

um
gesetzt stellt dieses W

irtschaften einen 
W

ettbew
erbsvorteil dar.

4   LE
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N
achhaltigkeit als W

ettbew
erbsvorteil

A
ls W

egbereiter oder Trendsetter kann ein 
solches Projekt, das sich ökologische und 
soziale Ziele gesetzt hat, auch Einfluss auf 
das Konsum

verhalten der Kunden haben – 
N

achhaltige Schülerfi
rm

en bieten som
it 

die Chance, als »Pioniere des W
andels« zu 

fungieren.

1
  Quelle: Bundesregierung (Hrsg.) (2011):  
Nationale Nachhaltigkeitsstrategie. Fortschrittsbericht 2012, 
Berlin, S. 116

Foto: GREEN 11
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N
achhaltige Schülerfirm

en (im
 Folgen-

den N
aSch abgekürzt) leisten einen 

Beitrag, um
 den A

nforderungen von m
or-

gen gew
achsen zu sein. Sie bereiten nicht 

nur den Ü
bergang vom

 Schul- ins Berufsle-
ben vor, sondern them

atisieren nachhaltige 
Entw

icklung und versuchen sie beispielhaft 
um

zusetzen. D
abei gilt es, vor dem

 eigent-
lichen G

ründungsprozess einen Leitgedan-
ken oder eine U

nternehm
ensphilosophie zu 

entw
ickeln, die bei allen w

egw
eisenden Ent-

scheidungen quasi als »Pate« zur Seite steht 
und bei Konflikten zur Klärung beitragen 
kann. Ist solch eine Firm

enphilosophie ge-
funden und erste Ideen haben Form

 ange-
nom

m
en, können folgende A

spekte bedacht 
und anschließende Fragen gestellt w

erden. 
Sie dienen zur Ü

berprüfung, ob unsere 
geplanten Produkte und D

ienstleistungen 
einen sinnvollen Beitrag zum

 nachhaltigen 
W

irtschaften leisten können: 

› Ö
kologische A

spekte
Können unsere Produkte um

w
eltfreundlich 

und ressourcensparend hergestellt w
erden? 

G
ibt es genügend Zeit für Flora und Fau-

na, sich zu regenerieren? Beeinträchtigen  
unsere Produkte die biologische V

ielfalt? 

Können w
ir schadstoffarm

 und abfallsparend 
produzieren? Können w

ir Streuobstw
iesen 

nutzen, die direkt »vor unserer H
austür« 

liegen und som
it Lieferw

ege verm
eiden?

› Ö
konom

ische A
spekte

Können w
ir ressourcensparend produzie-

ren und evtl. eine Kreislaufw
irtschaft ent-

w
ickeln? Stim

m
t unsere Preispolitik? G

ibt 
es lokale und regionale Verm

arktungsnetze 
z. B. für selbst hergestellten A

pfelsaft? 
W

elche Kooperationspartner stehen uns 
zur Seite?

› Soziale A
spekte

Fördern unsere Produkte/unsere D
ienst-

leistungen die m
enschliche G

esundheit? 
K

önnen w
ir im

 Sinne von gleichen A
n-

sprüchen auf die N
utzung von Ressourcen 

und im
 Sinne des Rechts auf Entw

icklung 
handeln? A

chten w
ir m

it unserer A
rbeit auf 

die Interessen zukünftiger G
enerationen?

› K
ulturelle A

spekte
Bew

ahren w
ir traditionelles W

issen und 
schützen dam

it unser K
ulturgut? W

as ist 
gerecht, ethisch vertretbar und w

as sind 
eigentlich nachhaltige Lebensstile?

G
estalten 

von N
achhaltigkeit 

in Lernprozessen m
it 

allen B
eteiligten

D
IE

 U
N

TE
R

N
E

H
M

E
N

S
P

H
ILO

S
O

P
H

IE

Fotos: links: Klaus Mayhack, rechts: Bunte Tüte



D
ies sind zunächst theoretische Ü

berle-
gungen, die dem

 pädagogischen Konzept 
und der tatsächlichen Firm

engründung 
vorangestellt w

erden sollten. Sie erm
un-

tern zu D
iskussionen, die Entscheidungs-

prozesse in G
ang setzen. D

er W
eg inner-

halb dieser Prozesse ist dabei besonders 
w

ichtig, denn bei den verschiedenen Lern-
anlässen erw

erben die Schüler Teilkom
pe-

tenzen, von denen sie profitieren. 

Einige Teilkom
petenzen seien hier genannt: 

›  W
eltoffen sein und W

issen aufbauen, 
das neue Perspektiven erschließt 

›  Vorausschauend Entw
icklungen  

analysieren und beurteilen
›  Risiken, G

efahren und U
nsicherheiten 

erkennen und abw
ägen

›  Selbstständig und auch gem
einsam

 
m

it anderen planen und handeln
›  Sich m

otivieren, aktiv zu sein 
›  Vorstellungen von G

erechtigkeit  
entw

ickeln und als H
andlungsgrund-

lage nutzen

D
iese (langfristigen!) Lernprozesse verfehlen 

ihren Zw
eck, w

enn sie nicht als eigene 
»Problem

atik« erkannt w
erden. N

aSch bie-
ten hier das optim

ale Betätigungsfeld, denn 

sie beinhalten reale (und nicht künstlich 
didaktische) Lernsituationen und Schüler 
können die W

echselw
irkungen ihrer Ent-

scheidungen unm
ittelbar erfahren. W

ird 
z. B. ein Risiko ignoriert, kann dies finan-
zielle Verluste für die Schülerfirm

a bedeu-
ten – diese unm

ittelbare Betroffenheit führt 
zu ganz anderen Konsequenzen als bei 
theoretischen Lernaufgaben.

D
ie N

aSch kann als A
G

 oder im
 Fachunter-

richt, im
 Klassenverband oder jahrgangs-

übergreifend geführt w
erden. Eingebunden 

w
erden kann sie in fast alle U

nterrichts-
fächer. U

m
 einen stärkeren Realitätsbezug 

herzustellen und Konsequenzen von getrof-
fenen Entscheidungen spürbar zu m

achen, 
ist eine m

ehrjährige Laufzeit em
pfehlens-

w
ert. D

a die Jahreszeiten die anfallenden 
A

rbeiten auf der Streuobstw
iese vorgeben 

und jeder Produktionsprozess nur einm
al 

im
 Jahr erfolgt, kann erst im

 Laufe der 
Jahre eine Routine entstehen und die Pro-
duktion optim

iert w
erden. D

ie Zusam
m

en-
arbeit m

ehrerer Jahrgänge fördert außer-
dem

 das Lernen m
it- und voneinander 

(kooperatives Lernen). 
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A
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Für N
aSch bieten sich auch viele Lernfelder 

im
 Regelunterricht an: 

›  Im
 Fach D

eutsch können Briefe für ein 
A

ngebot form
uliert und layoutet oder 

Bew
erbungsschreiben verfasst w

erden.
›  D

er M
athem

atikunterricht beinhaltet 
alle G

rundrechenarten – w
eiterführend 

auch Buchhaltung oder Kalkulation.
›  In den N

aturw
issenschaften ergeben 

sich diverse Ü
bungsfelder – Tiere und 

Pflanzen auf der Streuobstw
iese, A

rten-
schutz, die Streuobstw

iese als Kultur-
landschaft, O

bstsortenkunde etc. 
›  In den Fächern A

rbeit, W
irtschaft, 

Technik kann m
it Streuobst gekocht 

und gebacken w
erden, N

istkästen aus 
H

olz entstehen oder es gibt einen 
Baum

pflegekurs.

›  Verm
arktungsprodukte w

ie Plakate 
oder Flyer können im

 Kunstunterricht 
entstehen.

›  Im
 Inform

atikkurs können sie digital 
um

gesetzt w
erden. 

›  D
er Erdkundeunterricht kann O

bstan-
baugebiete them

atisieren.
›  Ethische und globale Fragen der N

ach- 
haltigkeit sind Inhalte im

 Religions- und 
W

erte- und N
orm

enunterricht ebenso 
w

ie in G
esellschaftskunde.

D
ie Lehrer unterstützen die »A

ngestellten« 
einer Schülerfirm

a als M
oderatoren und 

Lernhelfer. Sie sind beratend tätig und 
geben fachliche H

ilfestellungen und Feed-
backs. D

iese veränderte Lehrerrolle fördert 
selbstbestim

m
tes Lernen in der G

ruppe, 

Foto: Der grüne Moritz



D
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kann aber auch für alle Beteiligten zu-
nächst irritierend und problem

atisch sein, 
w

eil sie gelernten Rollenm
ustern w

ider-
spricht. A

ber nicht nur die Schüler und 
Pädagogen, die unm

ittelbar in der N
aSch 

m
itw

irken, entscheiden über das G
elingen 

des Projektes. Die Firm
a m

uss m
öglichst viel-

fältig in der Schule und deren U
m

feld ver-
ankert sein. W

ichtige A
nsprechpartner sind:

›  D
ie Schulleitung, die zustim

m
en und 

unterstützen m
uss. Sie unterzeichnet 

auch Vereinbarungen und einen Koope-
rationsvertrag m

it der N
aSch.

›  D
ie G

esam
tkonferenz und der Schul-

vorstand – dort kann ein Inform
ations-

austausch stattfinden und U
nterstützer 

können gew
orben w

erden: H
at jem

and 
die M

öglichkeit, W
erbung zu m

achen 
oder die Produkte im

 eigenen Laden 
anzubieten?

›  D
as Kollegium

 und anderes Personal, 
die für das Schulprofil stehen.

›  Institutionen vor Ort, die unterstützen – 
z. B. das Finanzam

t, die H
andw

erks-
kam

m
er, Einrichtungen zur W

irtschafts-
förderung/Existenzgründung etc.

›  Potentieller oder schon bestehender 
Kundenkreis: W

erden schon O
bstpro-

dukte verkauft und w
ie lassen sich 

neue Produkte ebenso ins G
eschäft 

bringen?
›  Eltern und Fam

ilien als U
nterstützer 

und M
otivatoren.

Sehr hilfreich sind Kooperationen m
it Be-

trieben vor O
rt aus der gleichen Branche, 

beispielsw
eise G

etränkevertriebe (für den 
Verkauf von O

bstsäften) oder Bäckereien 
(für den Verkauf von O

bstkuchen u.a.). D
er 

örtliche Im
kereiverein, falls vorhanden, 

sollte auf jeden Fall angesprochen w
erden 

(für die Produktion von Streuobstw
iesen-

honig). Kooperationen verhindern Kon-
kurrenzdenken, bieten Expertenw

issen und 
steigern den Realitätsbezug. Sie sind beson-
ders erfolgreich, w

enn sie für beide Partner 
von Vorteil sind (eine sogenannte »W

in- 
w

in-Situation«). G
eklärt w

erden sollte im
 

Vorfeld, w
elchen Zw

eck und w
elche Ziele 

die Partner gem
einsam

 verfolgen, zu w
el-

chen Bedingungen sie eine solche Interes-
sensgem

einschaft schließen und auf w
el-

chem
 W

ege sie sie verfolgen. D
ies sollte 

in einem
 Kooperationsvertrag festgehalten 

w
erden. W

eitere U
nterstützung kann bei 

benachbarten Schulen oder in Schülerfir-
m

en-N
etzw

erken erfragt w
erden.

Foto: ernestinum sales and services

Foto: Bunte Tüte
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Ü
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Z
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S

I
m

 folgenden Kapitel befassen w
ir uns 

m
it dem

 nachhaltigen W
irtschaften und 

ersten konkreten Planungsschritten. Eine 
um

w
eltverträgliche Produktion und eine 

verantw
ortungsbew

usste U
nternehm

er-
schaft sind die Basis, auf die sich alle 
Beteiligten zunächst einigen sollten. U

m
 

Ziele zu form
ulieren, O

rientierung und 
W

ege zu finden, kann nachfolgende A
bbil-

dung hilfreich sein, die ein großes Spekt-
rum

 an M
öglichkeiten aufzeigt. Sie sind 

in die bereits erw
ähnten drei G

rundpfeiler 
nachhaltigen H

andelns (Ö
kologie, Ö

kono-
m

ie und Soziales) untergliedert:

Handreichung – N
achhaltige Schülerfirm

en 
Gründen · Um

setzen · Gestalten10
Band 2 

Jetzt geht‘s los?! – W
ir gründen eine Nachhaltige Schülerfirm

a

Die kleinen Unternehm
en sehen sich nun also ökologischen, sozialen und ökonom

ischen Herausforderungen 
gegenübergestellt. Folgende Fragen sollten zur eigenen Orientierung bereits in der Gründungsphase gestellt 
w

erden (in Anlehnung an Schlöm
er &

 Tenfelde 2008, S. 194 f.):

 
X

W
ie können w

ir zukunftsfähige W
irtschafts-, Lebens- und Konsum

stile fördern?
 

X
W

elche innovativen Produkte und Dienstleistungen können w
ir anbieten?

 
X

W
ie können w

ir es schaffen, dass w
ir schonend m

it Rohstoffen, Energie und anderen natürlichen  
Ressourcen um

gehen?
 

X
W

ie können w
ir die Schadstoffeinträge in die natürliche Um

w
elt so gering w

ie m
öglich halten?

 
X

W
ie können w

ir um
w

eltverträgliche Produkte anbieten?
 

X
W

ie können w
ir bei der Produktion darauf achten, dass geringe Risiken für das natürliche und  

soziale Um
feld entstehen?

 
X

W
ie können w

ir eine globale ökologische und soziale Verantw
ortung insbesondere gegenüber  

Entw
icklungs- und Schw

ellenländern unterstützen?
 

X
W

ie können w
ir unsere M

itarbeiter in ihrer persönlichen Entw
icklung fördern?

 
X

W
ie können w

ir einen sozial verantw
ortlichen Um

gang m
it den M

itarbeitern gew
ährleisten  

(z. B. Integration leistungsschw
ächerer oder behinderter Schüler)?

 
X

W
ie können w

ir die Gesundheit unserer M
itarbeiter schützen?

 
X

W
elche M

öglichkeiten der M
itbestim

m
ung und M

itgestaltung durch die M
itarbeiter können w

ir einbinden?
 

X
W

elche Überlegungen zur langfristigen Unternehm
ensplanung anstelle eines kurzfristigen  

Gew
inndenkens können w

ir m
achen?

Aus diesen Fragen ergeben sich Handlungsfelder, in denen eine N
achhaltige Schülerfirm

a u. a. tätig w
erden 

und an denen sie ihre Ziele und Strategien ausrichten kann (vgl. Abschnitt 1.2.2). In der folgenden Grafik sind 
einige davon aufgeführt.

M
itbestim

m
ung und M

itgestaltung 
durch M

itarbeiter

Sozial verantw
ortlicher 

Um
gang m

it M
itarbeitern 

(Integration von Behinderten, 
Gleichberechtigung) 

Bürgerschaftliches Engagem
ent

Soziales

Gerechtigkeit und 
W

ertschätzung

Verantw
ortung gegenüber 

Entw
icklungsländernFörderung der persönlichen 

Entw
icklung der M

itarbeiter

Gesundheitsförderung

Ökonom
ie

Um
w

eltfreundliche und 
ressourcensparende 
Produktionsw

eisen

Fairer Handel

Langfristige 
Unternehm

enssicherung

Regionale bzw
. lokale Verm

arktungsnetze

Kreislaufw
irtschaft

Tranzparenz

Ökologie

Ökologische Verantw
ortung 

gegenüber Entw
icklungsländern

Schonender und sparsam
er Um

gang m
it 

Rohstoffen, Energie und anderen natürlichen 
Ressourcen

Verm
eidung bzw

. Verringerung  
von Em

issionen
und Schadstoffeinträgen

Recycling

N
utzung 

nachw
achsender 

Rohstoffe

Abfallverm
eidung

Abfall-
trennung

Schutz des Ökosystem
s

Gesundheitsschutz

N
achhaltige 

Schülerfirm
a

Abbildung 1: M
ögliche Handlungsfelder N

achhaltiger Schülerfirm
en 

 (Quelle: eigene Darstellung)
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N
un kann eine G

eschäftsidee langsam
 

Form
 annehm

en, vielleicht entw
ickelt sie 

sich ja direkt aus den H
andlungsfeldern, 

die A
nregungen liefern. D

anach m
uss über-

prüft w
erden, ob die dam

it verbundenen 
Ziele realistisch sind: Sind sie eindeutig 
und überprüfbar? Innerhalb w

elches Zeit-
raum

es können w
ir sie erreichen? G

ibt es 
ein Bedürfnis nach unserem

 Produkt und 
kann der dann entstehende Bedarf gedeckt 
w

erden? W
elche Stärken und Chancen, 

Schw
ächen und Risiken können w

ir for-
m

ulieren und zugunsten unseres Erfolges 
ausbauen bzw

. m
inim

ieren?
 
 Abbildung aus der Handreichung  
Band II, Seite 10 

Foto: Coole Schule
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Einige G
eschäftsideen rund um

 die Streu-
obstw

iese können sein:

›  Rein pfl egerische Tätigkeiten oder reine 
Erntetätigkeit als D

ienstleistung für 
Streuobstw

iesenbesitzer (Pfl ege-, Ernte-
oder M

ostservice)
›  Bew

irtschaften einer Streuobstw
iese, 

die der Schülerfi rm
a gehört oder zur 

Verfügung gestellt w
ird, inklusive Pfl ege 

und Ernte; ökologische A
ufw

ertung 
durch das A

nlegen von Blühstreifen, 
Schutzhecken, N

isthilfen u.v.m
.

›  Verkauf von saisonalem
 O

bst und 
O

bstprodukten auf Schulveranstaltun-
gen und W

ochenm
ärkten

›  Verarbeitung der Ernte zu Säften, Ku-
chen, O

bstsalat, O
bstspießen, Joghurt, 

M
arm

eladen und anderen Produkten 
z. B. für den schuleigenen Kiosk oder 
für Koch-A

G
s

›  Verarbeitung von (Tot-) H
olz in H

and-
w

erk-A
G

s 

›  G
estaltung eines Jahreskalenders m

it 
Fotos von der W

iese, der auf Festen 
verkauft w

ird
›  U

m
w

eltbildung auf einer vorhandenen 
W

iese für Schulklassen und andere 
G

ruppen
›  Baum

patenschaften ins Leben rufen und 
koordinieren, verbunden m

it Öffentlich-
keitsarbeit, O

bstblüten- und Erntefesten
›  W

orkshop »G
esund ernähren und kochen 

m
it Streuobst«, auch für Schulfrem

de
›  N

euanpfl anzung einer Streuobstw
iese 

in N
ähe der Schule/im

 Schulgarten als 
langfristiges Projekt

R
echerche der G

egebenheiten 
vor O

rt

Vor der Entscheidung für eine Idee gilt es, 
sich über die G

egebenheiten zu inform
ieren. 

Folgende Fragen sind zunächst zu beant-
w

orten:

1.  Ist eine geeignete W
iese in erreichbarer 

N
ähe vorhanden? W

er ist der Eigentüm
er 

und w
ie können w

ir Kontakt aufnehm
en? 

U
m

 Partner für die N
aSch zu fi nden, kann 

ein ansprechender A
ufruf in der örtlichen 

Presse w
ie Tageszeitung, W

ochenblatt oder 
Schülerzeitung erfolgen. V

ielleicht gibt es 
gerade Eigentüm

er, die dringend H
ilfe bei 

der Bew
irtschaftung suchen.

2.  W
er kann das nötige W

issen verm
itteln 

und die Firm
a in der A

nfangsphase unter-
stützen? H

ier ist es sinnvoll, die O
rtsver-

eine/Kreisgruppen der U
m

w
eltschutzver-

bände und die G
em

einde anzusprechen.

3.  Kann das nötige Equipm
ent zunächst 

ausgeliehen (statt gekauft) w
erden oder 

gibt es gebrauchte G
eräte, die m

an günstig 
erw

erben kann?

4.  G
ibt es ausreichend Verarbeitungs- und 

Lagerräum
e, z. B. auf dem

 Schulgelände? 

In unserem
 Beispiel soll die Schülerfi rm

a 
eine etw

as vernachlässigte G
em

eindew
iese 

m
it A

pfelbäum
en in unm

ittelbarer N
ach-

barschaft der Schule pfl egen und bew
irt-

schaften. D
ie geernteten Ä

pfel w
erden zu 

A
pfelsaft gem

ostet und verkauft. Frisches 
O

bst soll außerdem
 im

 schuleigenen Kiosk 
und bei Veranstaltungen als Fingerfood 
angeboten w

erden. U
nd es entsteht die 

Foto: Coole Schule

Foto: © ExQuisine – Fototlia.com

Idee, A
bnehm

er für frische Ä
pfel zur w

eite-
ren Verarbeitung (z. B. Backw

aren) zu fi nden. 
A

uch an die Streuobstw
iese als U

nter-
richtsort w

ird gedacht. U
m

 einen »coolen« 
N

am
en für die Firm

a zu fi nden, veranstal-
ten w

ir einen schulinternen W
ettbew

erb – 
in diesem

 Leitfaden nennen w
ir unsere 

Firm
a im

 Folgenden »Freche Früchtchen«. 
N

un geht es auf die Suche nach M
itstrei-

tern: W
er ist dabei als M

itarbeiter, Berater, 
U

nterstützer und K
ooperationspartner? 

D
ie Initiatoren sprechen eventuelle Partner 

über alle verfügbaren W
ege innerhalb und 

außerhalb der Schule an. Beteiligte am
 

G
ründungsprozess sind:

›  Schüler, die basisdem
okratisch, selbst-

bestim
m

t und eigenverantw
ortlich aus 

eigener M
otivation ein Teil des Pro-

jektes w
erden w

ollen. Sie bringen ihre 
eigenen Stärken und Interessen ein 
und sind in einem

 der A
rbeitsfelder 

(Produktion, M
arketing, Buchhaltung, 

G
eschäftsleitung, Verkauf u.a.) tätig. 

Teilnahm
ebescheinigungen können den 

Schülern bei Bew
erbungen um

 einen 
A

usbildungsplatz Pluspunkte bringen.
›  Lehrer in einer oft neuen Rolle als 

Berater und Begleiter. 
›  D

ie Schule/Schulleitung, die das Schul-
projekt anerkennt, rechtliche Rahm

en-
bedingungen abklärt, Lehrerstunden 
für diese Zw

ecke zur Verfügung stellt, 

Foto: © ExQuisine – Fototlia.com
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Bezüge zum
 Regelunterricht schafft und 

für Räum
e und ggf. A

usstattung sorgt.
›  Evtl. Eltern als Begleiter. Sie w

erden 
über die Chancen, die eine N

aSch bietet, 
aufgeklärt und können im

 A
ufsichts-

rat oder als Verm
ittler unterstützen. 

Einige Eltern steuern ggf. einen Teil 
der A

usstattung und des M
aterials bei.

›  Evtl. Kooperationspartner aus der W
irt- 

schaft zum
 A

ustausch und Praxisbezug. 
H

ier können ggf. auch Schulpraktika 
absolviert w

erden. In unserem
 Beispiel 

sind dies eine naheliegende M
osterei, 

ein Bäcker und ein G
etränkeladen eines 

Elternteils. Eine w
eitere Idee ist die 

K
ooperation m

it einem
 Im

kerverein, 
der für seine Bienenvölker geeignete 
Flächen sucht.

K
lärung der rechtlichen 

R
ahm

enbedingungen

In den nächsten Schritten befassen w
ir uns 

m
it den rechtlichen Rahm

enbedingungen. 
Folgende A

spekte und Vereinbarungen m
üs-

sen dabei beachtet bzw
. getroffen w

erden:

1.  D
ie Schulleitung m

uss die N
aSch als 

offizielles Schulprojekt anerkennen und 
dies dem

 Schulvorstand m
itteilen. Es w

ird 
ein schriftlicher Kooperationsvertrag ab-
geschlossen zw

ischen der Firm
a und dem

 

Träger. D
er Träger ist entw

eder die Schul-
leitung oder ein gem

einnütziger Schul- 
Förderverein. D

iese unterschiedlichen Orga-
nisationsform

en beinhalten verschiedene 
H

aftungen, Eigentum
sverhältnisse und 

H
öchstgrenzen des Jahresum

satzes.

2.  Eine A
nschubfinanzierung durch die 

Schule ist sinnvoll. Sie stellt das Startka-
pital in Form

 von Sachm
itteln zur Verfü-

gung oder als G
eldbetrag auf dem

 G
e-

schäftskonto. A
uch U

nterstützer w
ie Eltern, 

K
ooperationsunternehm

en und andere 
Sponsoren können G

eldm
ittel und Sach-

güter (z. B. die W
iese, Saftpressen, D

rucker-
papier, Com

puter etc.)  bereitstellen. W
enn 

die N
aSch als gem

einnütziger Schul-För-
derverein geführt w

ird, gibt es auch die 
M

öglichkeit, Spenden anzunehm
en.

3.  Ein G
eschäftskonto sollte m

it Zustim
-

m
ung der Schulleitung eingerichtet w

er-
den, zu dem

 m
indestens ein Lehrer und 

ein Schüler gem
einsam

 zugriffsberechtigt 
sind. Einer Schülerfirm

a darf kein Kredit 
gew

ährt w
erden. A

nfallende G
ew

inne ge-
hören grundsätzlich der Schule/dem

 Ver-
ein. W

ie sie verteilt und genutzt w
erden, 

entscheidet die N
aSch zusam

m
en m

it dem
 

Schulträger. Es ist sinnvoll, G
ew

inne z. B. 
für Reinvestitionen, Schulungen, Besichti-
gungen, Spenden für andere gem

einnützige 
Zw

ecke o.ä. zu verw
enden.

4.  Steuerzahlungen können verm
ieden 

w
erden, w

enn die sogenannte G
eringfü-

gigkeitsgrenze (bzgl. U
m

sätze, Einnahm
en 

und G
ew

inne) nicht überschritten w
ird. 

D
ie N

aSch und ihre Träger sollten sich 
deshalb regelm

äßig über die Finanzlage 
austauschen. Firm

en in Schulträgerschaft 
w

erden als »Betrieb gew
erblicher A

rt« an-
gesehen und som

it besteuert, w
enn sie 

Einnahm
en von über 35.000 € im

 Jahr  
erw

irtschaften. Fördervereine dürfen – in 
Sum

m
e Ihrer G

esam
ttätigkeit –  m

axim
al 

17.500 € U
m

satz aufw
eisen, um

 von der 
Steuer befreit zu sein. D

er G
ew

inn darf 
höchstens ca. 5.000 € im

 Jahr betragen. 
W

eitere Inform
ationen zu diesen Them

en 
bieten das Schulam

t, die IH
K und H

W
K, 

Steuerberater und die Initiative »U
nterneh-

m
ergeist m

acht Schule« des Bundesw
irt-

schaftsm
inisterium

s. 2

5.  Eine eigene R
echtsform

 w
ird nur pro 

form
a für U

nterrichtszw
ecke angenom

m
en, 

da eine N
aSch eine schulische Veranstal-

tung ist. D
as bedeutet, dass hier nicht das 

offizielle H
andels- und G

esellschaftsrecht 
gilt! 

Zu erkennen ist der Status am
 vorgestell-

ten »S« der G
esellschaftsbezeichnung (z. B. 

»S-G
bR«). Folgende vier Schülerrechtsfor-

m
en haben sich durchgesetzt:

›  D
ie Schüler-G

enossenschaft (S-G
eno) als 

gleichberechtigte Solidargem
einschaft 

im
 Sinne der N

achhaltigkeit, deren 
Beschlüsse alle in der M

itgliederver-
sam

m
lung gefasst w

erden. A
ufw

endige 
G

ründung, aber direkte Einnahm
en 

durch den Verkauf von G
enossen-

schaftsanteilen. V
iele Im

ker-Schüler-
firm

en arbeiten als S-G
eno.

2
  Siehe »Ansprechpartner und hilfreiche Links«, S.19

Foto: ernestinum sales and services
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›
  Die Schüler-A

ktiengesellschaft (S-AG) m
it 

Satzung und neben U
nternehm

ern auch 
A

ktionären. A
ufw

endige G
ründung, aber 

durch direkten A
ktienverkauf (direktes 

G
eld in der Kasse!) interessant. Eltern und 

Lehrer können auch Beteiligte w
erden. 

›
  D

ie Schüler-G
esellschaft bürgerlichen 

Rechts (S-G
bR) als einfachste Variante. 

M
ehrere Schüler sind als G

esellschaf-
ter beteiligt, es ist kein Startkapital 
nachzuw

eisen und kein G
esellschafts-

vertrag nötig.
›
  Die Schüler-G

esellschaft m
it beschränkter 

H
aftung (S-G

m
bH

) m
it notw

endigem
 G

e- 
sellschaftsvertrag, gew

ählter G
eschäfts- 

führung und eingebrachtem
 Kapital.

D
ie S-G

eno und S-A
G

 sind die em
pfehlens-

w
erten Rechtsform

en.

6.  Beim
 G

ew
erbeam

t ist eine A
nm

eldung 
der N

aSch nicht erforderlich. Eine A
nm

el-
dung bei der H

andelskam
m

er ist aber 
sinnvoll, um

 Transparenz zu zeigen und 
Kooperationspartner zu fi nden.

7.  A
lle Verträge m

it Lieferanten und an-
deren Partnern m

üssen eigentlich m
it dem

 
Schulträger (z. B. dem

 Landkreis oder der 
Stadt) abgeschlossen w

erden. In der Regel 
übernim

m
t dies aber die Schulleitung, da 

sie zeichnungsberechtigt ist, oder vertre-
tungsw

eise ein beteiligter Lehrer. Schüler bis 
zum

 18. Lebensjahr können Verträge nur 
m

it der U
nterschrift dieses Lehrers abschlie-

ßen. Für N
aSch, die einem

 Förderverein 
unterstehen, gibt es w

eitere Regelungen.

8.  D
er A

rbeits- und U
nfallschutz gilt 

beim
 A

rbeiten in der Schülerfi rm
a w

ie im
 

allgem
einen U

nterricht, auch bei A
us-

w
ärtsterm

inen. Bei zugefügten Schäden 
an D

ritten haften die Schule oder der 
Verein als Träger. In der Regel bestehen 
dort H

aftpfl ichtversicherungen – dies sollte 
im

 Vorfeld abgeklärt w
erden! 3

Anlagen

Risikoanalyse

Rechtsform

Deckblatt

Geschäftsidee
Geschäftsidee

Allgem
eine Daten

zur Schülerfirm
a

zur Schülerfirm
a

zur

Kapitalbedarf/Finanzplanung

Organisation/Personal
M

arketing

M
arkt

Start
Ziel

Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan
Businessplan

W
enn alle w

ichtigen Beteiligten ihre U
nter-

stützung zugesagt haben und auch recht-
liche Fragen geklärt w

urden, m
acht sich die 

N
aSch einen Plan – den G

eschäftsplan (oder 
auch: Businessplan) für Ihr Vorhaben. D

ie-
ser soll nicht als theoretische A

usarbeitung 
in der Schublade landen, sondern ist als 
Konzeptpapier gedacht, das in vielen Situa-
tionen als Instrum

ent genutzt w
erden kann, 

 
 Abbildung aus der Handreichung Band II, Seite 32

3
  Nähere Inform

ationen dazu bei der GUV (Gem
eindeunfall-

versicherung) und dem
 KSA (Kom

m
unaler Schadenausgleich)

Foto: Bunte Tüte

M
it diesem

 Plan im
 G

epäck kann es los-
gehen: In einer G

ründungsveranstaltung 
treffen alle Beteiligten, Berater, Sponsoren 
und Interessierte zusam

m
en und die N

aSch 
stellt ein erstes M

al ihre Ideen der Ö
ffent-

lichkeit vor.

z. B. in G
esprächen m

it m
öglichen Koopera-

tionspartnern, Sponsoren, in Schülerver-
sam

m
lungen oder Tagen der Offenen Tür an 

der Schule. In erster Linie aber hilft er der 
Schülerfi rm

a selber, sich über Ziele, Pro-
dukte und W

ege (auch für die Langzeit-
planung) klar zu w

erden. Ein Businessplan 
kann sich m

it folgenden Inhalten befassen:



Eine Saftpresse stellt der örtliche U
m

w
elt-

schutzverband leihw
eise für die nächste 

Saison zur Verfügung. D
ie regionalen U

m
-

w
eltzentren (RU

Z) sind hier auch geeigne-
te A

nsprechpartner. Leergut (G
lasflaschen) 

w
ird über die benachbarte M

osterei ange-
kauft, ebenso w

ie anderes G
erät. Raiffei-

senm
ärkte, die genossenschaftlich organi-

siert sind, könnten als A
nsprechpartner 

interessant sein: Bei Ihnen kann die N
aSch 

ggf. G
eräte günstig erw

erben. D
ie M

osterei 
und die Bäckerei w

erden als Patenbetriebe 
angefragt; auch als Praktikum

splatz und 
zum

 Lernen des »H
andw

erkszeugs« bieten 
sie sich an. D

ie Schule stellt Räum
lichkei-

ten zur Verarbeitung, M
obiliar und Lager-

räum
e (Keller) zur Verfügung. 

D
ie N

aSch soll als G
enossenschaft (S-G

eno) 
geführt w

erden, da diese G
esellschaftsform

 
allen Beteiligten als die gerechteste und 
nachhaltigste Form

 erscheint. Es w
ird eine 

G
ründungsversam

m
lung geben, in der die 

ersten w
ichtigen Entscheidungen getroffen
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Einstieg ins G
eschäft m

it  
all seinen A

rbeitsbereichen

D
A

S
 S

TR
U

K
TU

R
IE

R
TE

 TA
G

E
S

G
E

S
C

H
Ä

F
T

U
nsere Firm

a »Freche Früchtchen« hat 
einen G

eschäftsplan entw
ickelt – nun 

geht es an die U
m

setzung. Es sollen auf der 
Streuobstw

iese Ä
pfel geerntet und gem

ostet 
w

erden. D
ie arbeitsintensive Ernte kann 

beispielsw
eise als »Erntefest« öffentlich in 

Form
 eines Schulfestes veranstaltet w

erden. 
D

er naturtrübe Saft w
ird anschließend in 

G
lasflaschen m

it firm
eneigenem

 Etikett im
 

Schulkiosk und auf regelm
äßig stattfinden-

den Festen/Veranstaltungen der Schule an-
geboten. Ein zusätzlicher Verkauf kann in 
einem

 G
etränkeladen in der N

ähe stattfin-
den, der einem

 Elternteil gehört. A
ußerdem

 
sollen Fingerfood-Tütchen (frische A

pfel-
schnitze) zum

 sofortigen Verzehr in den 
Pausen angeboten w

erden. Ein Bäcker in 
der N

ähe hat sich als A
bnehm

er für frische 
Ä

pfel gefunden, m
öchte dam

it speziellen 
»G

estreuten A
pfelkuchen« backen und für 

die Schülerfirm
a anbieten. D

ie W
iese w

ird 
gepflegt und später als »grünes Klassenzim

-
m

er« für U
nterrichtszw

ecke genutzt, ein 
Lehrpfad ist angedacht. 

Foto: Klaus Mayhack

w
erden. A

ls Partner und U
nterstützer w

er-
den Vertreter einer anderen N

aSch aus dem
 

benachbarten Stadtteil anw
esend sein. 

D
ie N

aSch startet im
 W

inter, um
 genug 

Vorlaufzeit für Planungen vor der ersten 
Ernte zu haben. D

ie nun anfallenden A
r-

beitsbereiche der Schülerfirm
a lassen sich 

grob in vier Tätigkeitsbereiche einteilen: 

Foto: BUND
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Foto: Der grüne Moritz

Foto: ernestinum sales and services

1. R
echerche auf dem

 A
bsatzm

arkt
W

elche P
rodukte haben eine Chance 

auf dem
 M

arkt?

Voraussetzung für den Verkauf von Pro-
dukten ist es, ein Bedürfnis beim

 potenti-
ellen Kunden zu w

ecken. 4
 Ist der Bedarf 

nach unseren Produkten tatsächlich vor-
handen, entsteht die N

achfrage, die es gilt, 
m

öglichst hürdenfrei zu bedienen. D
er Trend 

zum
 nachhaltigen H

andeln (»G
ut leben 

statt viel haben«) ist zw
eifellos sichtbar – 

»Freche Früchtchen« sollte dies aufgreifen 
und qualitativ hochw

ertige Lebensm
ittel zu 

angem
essenen Preisen als Regionalver-

m
arkter anbieten. D

abei sollte die Einzig-
artigkeit der Produkte in den Vordergrund 
gestellt w

erden. A
uf lange Sicht gesehen ist 

es sinnvoll, den selbst gem
osteten A

pfel-
saft als Bioprodukt zertifizieren zu lassen, 
denn dieses G

ütesiegel stellt einen beson-
deren Kaufanreiz dar. N

eben einem
 ange-

m
essenen Preis m

uss schließlich entschie-
den w

erden, auf w
elchem

 W
ege Produkt 

und Käufer zueinanderfinden. In Zeiten von 
Ü

berangebot und Konkurrenz ist dies ein 
schw

ieriges, aber sehr w
ichtiges Them

a, auf 
das in Kapitel IV

 (M
arketing) noch beson-

ders eingegangen w
ird. O

hne Ü
berzeu-

gungsarbeit und persönlichen Einsatz ist 
dies w

ohl nicht zu m
eistern.

2. P
lanung, Entw

icklung und Erstellung 
der W

aren/D
ienstleistungen 

W
elche P

rodukte bieten w
ir im

 D
etail an 

und w
elche Zutaten brauchen w

ir dafür?

D
ie N

aSch hat beschlossen, im
 kom

m
enden 

Spätsom
m

er eine erste eigene Ernte zu 
organisieren und den »Freche Früchtchen- 
Saft« zu m

osten. D
azu sollten zunächst die 

A
rbeiten geplant w

erden, die bis dahin zu 
erledigen sind. Entscheidend dabei ist die 
zu erw

artende M
enge an Ä

pfeln, denn da-
raus ergeben sich alle w

eiteren G
rößen – z. B. 

des zu kaufenden Leergutes, der Lagerfläche 
(für O

bst und Flaschen), Etiketten, A
rbeits-

zeiten etc. N
eben einer Stückliste für die 

Produktion von A
pfelsaft, Ä

pfel zum
 W

ei-
terverkauf und A

pfelschnitz-Tüten w
erden 

auch die geplanten D
ienstleistungen (z. B. 

U
nterricht auf der Streuobstw

iese, A
nlegen 

eines Lehrpfades) beschrieben und räum
-

lich, zeitlich und personell geplant. Bei 
allen Ü

berlegungen m
uss auch die Frage 

gestellt w
erden, w

as selber produziert und 
w

as eventuell von anderen Betrieben ein-
4
  Diese Recherche m

uss selbstverständlich beim
 Gründungs-

prozess (siehe dazu auch: Kapitel II) stattfinden – als Arbeits-
schritt im

 Gesam
tablauf sei dies hier nur noch einm

al erwähnt.

gekauft w
ird (z.B. die Tüten für die O

bst-
stücke im

 Sofortverkauf, Sortenschilder 
für die O

bstbäum
e u.a.). D

a der A
ufw

and 
des regelm

äßigen Backens m
it Ä

pfeln zu-
nächst – neben den anderen Vorhaben – 
zu groß erscheint, w

ird es eine Koopera-
tion m

it einem
 Bäcker geben, dem

 Ä
pfel 

zur W
eiterverarbeitung geliefert w

erden. 
H

ier sind w
ieder Entscheidungen bezüglich 

des M
aterials, der M

enge, des Transports 
etc. im

 Sinne der N
achhaltigkeit nötig.

D
ie Stückliste führt zu den nächsten Fragen: 

In w
elcher M

enge w
ollen w

ir Saft/frisches 
O

bst produzieren und gibt es Varianten? 
D

ie M
enge ist durch die anzunehm

ende 
Erntem

enge quasi vorgegeben, zu Beginn 
sollte es nur eine A

rt von Saft als M
assen-

fertigung geben (im
m

er der gleich gefer-
tigte, naturtrübe Saft in den gleichen Fla-
schen). Bei erfolgreich laufendem

 G
eschäft 

können Varianten ausprobiert w
erden. Zu 

Beginn sollte die N
aSch sich auf w

enige 
Produkte beschränken, um

 sich erst einm
al 

»w
arm

zulaufen«. W
enn einige Prozesse 

eingespielt sind und die Buchhaltung alles 
im

 G
riff hat, kann m

an zu w
eiteren Pro-

duktideen übergehen. 
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D
as gleiche gilt für D

ienstleistungen. N
e-

ben der M
engenplanung w

erden nun Stan-
dard-A

rbeitsabläufe festgehalten und z. B. 
als Schaubilder zur besseren Verdeutli-
chung dargestellt (W

er m
acht w

as w
ann 

w
o und in w

elcher Zeit?). D
ies gilt in 

unserem
 Fall sow

ohl für einzelne A
rbeits-

abläufe, als auch für einen langfristigen 
G

esam
tjahresplan, denn die Streuobstw

ie-
senfirm

a ist m
it ihren anfallenden A

ufga-
ben stark an Jahreszeiten und Saisonar-
beiten gebunden.

3. Einkaufsplanung für die P
roduktion 

W
as produzieren w

ir selber und w
as  

lassen w
ir fertigen und kaufen es ein?

N
icht jede N

aSch kann alle A
rbeitsprozesse 

in Eigenarbeit abw
ickeln und oft ist dies 

auch nicht sinnvoll. W
as an Rohstoffen, 

Zulieferteilen, G
eräten und auch »W

issen« 
eingekauft w

ird, entscheiden die M
itglie-

der anhand der vorliegenden Bedingun-
gen. So ist es sinnvoll, die A

pfelernte in 
eine nahe gelegene M

osterei zu bringen, 
w

enn zunächst keine O
bstpresse zur Ver-

fügung steht und diese A
nschaffung vom

 
ersten G

ew
inn geplant ist. Je nach A

nzahl 
und A

rbeitseifer der M
itglieder können 

Zuarbeiten selber erledigt oder in A
uftrag 

gegeben w
erden (Stichw

ort »M
ake or Buy«). 

N
atürlich spielt auch das Startkapital/der 

Foto: GREEN 11

Foto: Bunte Tüte

Etat dabei eine entscheidende Rolle. A
m

 
Ende dieser Planungsprozesse steht also 
fest, w

elches M
aterial in w

elcher M
enge 

gebraucht w
ird (M

aterialbedarfsplanung). 
N

un w
ird geprüft, w

as an M
aterial schon 

vorhanden ist, um
 dann entsprechend eine 

erste Bestellung für die Produktion zu täti-
gen. D

ieser Prozess ist einer der w
ichtigsten, 

denn von ihm
 hängt die »Versorgung« der 

Firm
a ab und er ist m

aßgeblich für die 
entstehenden Kosten.

4. B
egleitendes R

echnungsw
esen 

W
ozu und in w

elcher Form
 ist eine  

B
uchführung notw

endig?

D
ie Buchführung dient zur Kontrolle und 

U
nterstützung der Produktion. Sie doku-

m
entiert die G

eschäftsvorgänge, inform
iert 

alle Beteiligten (M
itarbeiter, Schulleitung, 

Finanzam
t etc.) in Form

 von Rückm
eldun-

gen und Belegen und ist ein M
ittel, um

 für 
die Zukunft zu planen und Entw

icklungen 
zu steuern. Es w

ird zw
ischen der internen 

Buchhaltung (für betriebseigene Zw
ecke 

im
 Sinne einer besseren Planung) und der 

externen Buchhaltung m
it dem

 Erstellen 
des Jahresabschlusses unterschieden. Letz-
tere gibt Einblicke in tatsächliche G

ew
inne 

und Verluste und ist som
it eine w

ichtige 
Rückm

eldung für die Schüler und alle 
anderen A

nteilseigner der Schülergenos-

senschaft. Sie bedient auch die Pflicht, den 
G

eldgebern und Verantw
ortlichen Rechen-

schaft abzulegen. D
ie Bilanz w

ird jährlich 
dem

 Finanzam
t zur Prüfung vorgelegt, um

 
zu belegen, dass die N

aSch unter der G
e-

ringfügigkeitsgrenze bleibt. Eine tatsäch-
liche Verpflichtung, »Buch zu führen« gibt 
es vom

 G
esetzgeber für Schülerfirm

en nicht, 
da sie als pädagogische Projekte ausge-
w

iesen sind. Sinnvollerw
eise sollte dieses 

jedoch w
ie alle anderen G

eschäftsbereiche 
beispielhaft und vereinfacht als A

rbeits-
feld angeboten w

erden. 

A
ls M

inim
um

 an Buchführung (m
it Belegen) 

sollten ein Kassen- und Bankbuch angelegt 
w

erden. D
as Kassenbuch w

eist alle Ein- und 
A

uszahlungen in bar aus, das Bankbuch 
entsprechend alle Kontobew

egungen. A
uch 

Zinsen, Spenden, A
usgaben für Versiche-

rungen und W
erbem

ittel usw
. sind hier do-

kum
entiert. A

lle Ein- und A
usgaben aus den 

Büchern w
erden am

 Ende eines Jahres ge-
genübergestellt (Einnahm

eüberschussrech-
nung). D

ie D
ifferenz entscheidet über G

e-
w

inn- oder Verlustgeschäft. D
iese Rechnung 

kann dem
 Finanzam

t vorgelegt w
erden. 
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Ü
berlegungen zu 

Verkaufsstrategien und deren 
praktische U

m
setzung

N
eben den Fragen der Produktion m

uss 
sich »Freche Früchtchen« auch um

 
das M

arketing küm
m

ern, dam
it die poten-

ziellen Kunden von den Produkten über-
haupt erfahren. Es beinhaltet nicht nur die 
klassische W

erbung (über M
edien w

ie 
H

om
epage, Flyer, A

nzeigen, A
usstellungen 

auf M
essen etc.), sondern auch die A

usge-
staltung der Produkte, des Sortim

entes und 
des Preises. D

as M
arketing transportiert 

neben den Produktinform
ationen auch die 

U
nternehm

ensphilosophie. In unserer Ü
ber-

flussgesellschaft ist das A
ngebot erheblich 

 
 Abbildung aus der Handreichung Band IV, Seite 9

Handreichung – N
achhaltige Schülerfirm

en 
Gründen · Um

setzen · Gestalten9
Band 4 

W
erben? Na LOGO!– M

arketing in Nachhaltigen Schülerfirm
en 

12345

fähig ist. Das alte Gerät landet dann im
 M

üll. Diese „W
egw

erfm
entalität“ der Verbraucher haben die pro-

duzierenden Unternehm
en in den letzten Jahren durch die zunehm

ende Verm
arktung von Einw

egprodukten 
verstärkt. Oftm

als ist es günstiger, ein Gerät reparieren zu lassen, als ein neues zu kaufen. Unter N
achhaltig-

keitsgesichtspunkten ist diese Entw
icklung zur Einw

eggesellschaft sehr bedenklich, da sie zw
angsläufig zu 

m
ehr Abfall und som

it zu einer w
eiteren Belastung der Um

w
elt führt. Viele N

achhaltige Schülerunternehm
en 

m
achen sich diesen Trend allerdings zu eigen, indem

 sie ihre Geschäftsidee genau auf dieser Entw
icklung 

gründen. So gibt es z. B. N
achhaltige Schülerfirm

en, die leere Tintenpatronen/Tonerkartuschen einsam
-

m
eln, w

iederbefüllen und anschließend verkaufen. Andere Schülerfirm
en stellen aus alten Kleidungsstücken  

Handy- oder Sm
artphonetaschen her. Auch das Recycling von Altcom

putern zählt zu den Geschäftsideen 
N

achhaltiger Schülerfirm
en. 

2  M
A

R
K

ET
IN

G
 – W

IE
 G

EH
T

 D
A

S
?

W
ie bereits oben aufgezeigt, ist der Einsatz des M

arketings in der Gegenw
art für die erfolgreiche Unterneh-

m
ensführung von großer Bedeutung. W

ie kann das M
arketing nun konkret in N

achhaltigen Schülerfirm
en 

angew
endet w

erden? W
elche M

aßnahm
en können im

 Einzelnen von den M
itarbeitern ergriffen w

erden, um
 

die Produkte und die Idee(n), die hinter den Produkten/Dienstleistungen stehen, erfolgreich auf dem
 M

arkt zu 
platzieren? Dazu stehen im

 Bereich des M
arketings verschiedene Instrum

ente zur Verfügung, w
ie die folgende 

Abbildung zeigt. Das Zusam
m

enw
irken der einzelnen Instrum

ente bezeichnet m
an als M

arketing-M
ix.

 

 

W
as w

ollen w
ir anbieten?

M
arketing-M

ix

W
ie kom

m
t unser 

Produkt zur richtigen
Zeit zum

 richtigen K
unden?

A
bsatzorganisation

W
as m

uss und darf das
Produkt kosten?

Produkt- und 
S

ortim
entsgestaltung

Preisgestaltung

K
om

m
unikation m

it K
unden

und Ö
ffentlichkeit

W
ie erfährt der 

K
unde von uns und

unserem
 Produkt?

Abbildung 2: Der M
arketing-M

ix und seine Instrum
ente 

(Quelle: eigene Darstellung)
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Foto: Die Küchenmäuse

M
A

R
K

E
TIN

G

größer als die N
achfrage, und Produkte 

landen auf dem
 M

üll, obw
ohl sie noch 

jahrelang gebrauchsfähig w
ären. Ein G

egen-
trend dazu hat sich bereits in einigen Bran-
chen entw

ickelt: Inzw
ischen gibt es einen 

ausgeprägten Recycling- und Sharing- 
M

arkt, der Produkte w
ie Kleider, Taschen, 

D
ruckerpatronen und A

utos anbietet. D
ass 

außerdem
 um

w
eltfreundliche Labels, Fair- 

Trade-Produkte und Erzeugnisse aus biolo-
gischem

 A
nbau gerade »boom

en«, kom
m

t 
unserer N

aSch sehr entgegen. A
llerdings 

gibt es auch erhebliche Konkurrenz. 

In der folgenden A
bbildung sind die W

erk-
zeuge des M

arketings im
 sogenannten 

»M
arketing-M

ix« sichtbar:
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1. P
rodukt- und Sortim

entsgestaltung
U

nsere Produkt- und Sortim
entsentschei-

dung ist bereits gefallen. D
ie nachhaltigen 

Produkte sollen den Bedarf der Kunden 
bedienen und m

indestens kostendeckend 
verkauft w

erden. Bei der G
estaltung der 

Produkte spielen K
riterien w

ie D
esign, 

Q
ualität, M

aterial, Farbe, G
eschm

ack, Ver-
packung, G

röße etc. eine Rolle. D
a w

ir uns 
die N

achhaltigkeit auf die Fahnen ge-
schrieben haben, w

ollen w
ir sie auch in 

den Bereichen Beschaffung, Produktion, 
Vertrieb und Entsorgung m

öglichst gut 
erfüllen. D

ies überprüfen w
ir im

m
er w

ie-
der in Bezug auf Ressourceneinsparung, 
M

üllverm
eidung, Länge der Transportw

ege, 
N

utzung von M
ehrw

egverpackungen und 
sozial gerechte A

rbeitsbedingungen.

2. P
reisgestaltung

Bei der Preisgestaltung erm
itteln w

ir zu-
nächst, w

elche Kosten gedeckt sein m
üssen. 

D
azu zählen neben den direkten M

aterial-
kosten auch Bürom

aterial, Telefon, Porto, 
Verpackung, Kosten für liegengebliebene 
W

are etc. D
ie Verw

altungskosten können 
nur annähernd pauschal angenom

m
en 

w
erden, da es noch keine Erfahrungsw

erte 
gibt. Zum

 Preis sollte dann eine vertret-
bare G

ew
innspanne hinzugerechnet w

er-
den. Zu beachten sind die Preise der 
K

onkurrenz (A
chtung: K

einen K
onkur-

renzkonflikt entstehen lassen, sondern in 

Kooperation gehen!) und die Frage, w
as 

unsere Kunden bereit sind zu zahlen. Ü
ber-

zogene Preise oder gar eine Billigw
arenstra-

tegie führen selten zum
 Erfolg. In der Regel 

sind die Produktpreise bei Schülerfirm
en 

geringer als in der freien W
irtschaft, da 

das Zahlen von Löhnen, Raum
m

ieten und 
N

ebenkosten entfällt. M
it besonderen A

n-
geboten lässt sich der U

m
satz zusätzlich 

steigern: Preisaktionen (4 Flaschen für den 
Preis von 3), Preisdifferenzierung (Schüler 
zahlen w

eniger als Lehrer für unsere Finger-
food-Pausentüten), besondere Zahlungs-
konditionen (Lieferung frei H

aus) und 
psychologische Preise (9,99 € statt 10,00 €

 ) 
sind hier gängige M

ittel.
 3. K

om
m

unikation m
it K

unden  
und der Ö

ffentlichkeit
D

am
it die potentiellen Kunden von unse-

ren Produkten erfahren, bedarf es einer 
sogenannten »Kom

m
unikationspolitik«. Sie 

beinhaltet die Bereiche klassische W
er-

bung, Verkaufsförderung, Ö
ffentlichkeits-

arbeit, A
usstellen auf M

essen/Veranstal-
tungen und Corporate Identity.

Für die klassische W
erbung kann es hilf-

reich sein, zunächst ein W
erbeplan zu er-

stellen. D
arin halten w

ir fest, w
as alles 

bew
orben w

erden soll, w
elche W

erbebot-
schaft (U

nternehm
ensphilosophie!) w

ir ver-
m

itteln m
öchten und w

elche Zielgruppe 

w
ir w

ählen. G
eklärt w

erden m
uss auch, m

it 
w

elchen M
itteln gew

orben w
ird, w

o genau 
die W

erbung stattfindet bzw
. w

ie w
eit ge-

streut w
ird und w

ann dies geschieht. 
Letztlich entscheidet auch der Etat, w

elche 
W

erbeträger (Flyer als Ranzenpost, Plakate 
etc.) zum

 Einsatz kom
m

en. So können z. B. 
regelm

äßige Veranstaltungen w
ie Einschu-

lungsfeste der A
nlass für eine verstärkte 

W
erbekam

pagne sein. Eine gut gestaltete 
A

nzeige in der Schülerzeitung ist ebenso 
sinnvoll w

ie ein A
ushang in einem

 Schau-
kasten in/vor der Schule, der über die Pro-
duktpalette und die Verkaufszeiten infor-
m

iert. Besondere A
ngebote können auch 

als Schuldurchsagen öffentlich gem
acht 

w
erden. Bereits gew

onnene Kunden w
erden 

gebunden, w
enn sie zu w

ichtigen A
nlässen 

w
ie zu W

eihnachten eine persönliche »W
ie-

senpost« erhalten.

A
ls Verkaufsförderung gelten besondere 

W
erbeaktionen w

ie G
ew

innspiele, G
ut-

scheinaktionen, Proben/W
erbegeschenke- 

A
ktionen und ähnliches, die den Verkauf 

unterstützen, aber oft nur eine kurzfristige 
U

m
satzsteigerung m

it sich bringen. 

Ein sehr w
ichtiges M

arketing-Elem
ent für 

unsere »Frechen Früchtchen« ist die Öffent-
lichkeitsarbeit, denn sie dient neben der 
Verkaufssteigerung auch dem

 Bew
usstsein 

Foto: silvi@weindok.de
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Foto: Der grüne Moritzder M
enschen für das Biotop Streuobst-

w
iese, das unserer U

nterstützung bedarf. 
H

ier sucht die N
aSch den D

ialog zu allen 
Interessierten und w

irbt für die Sache des 
U

nternehm
ens. D

er Erw
erb unseres Produk-

tes hat som
it w

eitreichendere Konsequen-
zen als die rein finanzielle U

nterstützung 
der Schülerfirm

a.  D
er Käufer leistet dam

it 
einen direkten Beitrag für  den U

m
w

elt- 
und N

aturschutz, hat das G
efühl, eine 

sinnvolle Sache zu unterstützen und w
er-

tet gleichsam
 das Im

age der Schülerfirm
a 

auf: »Ich kaufe euer Produkt und tue dam
it 

etw
as G

utes!« H
ier w

ird also in erster Linie 
das U

nternehm
en m

ithilfe der Produkte/
D

ienstleistungen bew
orben und nicht das 

Produkt selbst. W
ichtige Foren dieser A

r-
beit sind M

essen, A
rbeitskreistreffen, Tagun-

gen, Tage der O
ffenen Tür, Inform

ations-
veranstaltungen der Schule, W

ettbew
erbe 

und eigens initiierte Feste w
ie O

bstblüten- 
oder Erntefeste direkt auf der W

iese. Es ist 
sinnvoll, dies in Zusam

m
enarbeit m

it den 
Kooperationspartnern zu tun und vorhan-
dene und denkbare Förderer sow

ie regio- 
nale Partnerunternehm

en (z. B. den örtlichen 
Im

kerverein), Stiftungen, Fördervereine und 
soziale Einrichtungen dazu einzuladen.

Ein w
eit verbreitetes Instrum

ent des M
ar-

ketings ist die Politik der Corporate Identity 
(CI), des W

iederkennungseffekts in Berei-
chen des Erscheinungsbildes, der Kom

m
u-

nikation und des Verhaltens. So finden 
sich auf allen Produkten das gleiche Logo, 
identische Schriftzüge oder die gleichen 
Farben w

ieder. A
lle M

itarbeiter tragen 

(z. B. auf M
essen) das gleiche T-Shirt, um

 
Ihre Zusam

m
engehörigkeit sofort erkenn-

bar zu m
achen. A

uch die W
erbem

ittel und 
-träger w

eisen eine ähnliche G
estaltung auf, 

genauso w
ie Briefpapier oder M

essestände. 
Ü

bertragbar ist dies letztlich auch auf das 
Verhalten M

itarbeitern und Kunden gegen-
über, w

enn m
an von einer verinnerlichten 

U
nternehm

ensphilosophie ausgeht.

Von besonderer Bedeutung  sind die regel-
m

äßig stattfindenden Schülerfirm
enm

es-
sen. H

ier können die Firm
en ihre Erfah-

rungen austauschen, Eigenw
erbung über 

den Schulbezirk hinaus betreiben und neue 
Kunden gew

innen. A
ußerdem

 ist es eine 
gute Ü

bung, Produkte und die eigene N
aSch 

im
 persönlichen Kontakt  zu präsentieren 

und Verkaufsgespräche zu führen. A
uch 

neue Kooperationen können so gefunden 
w

erden. D
as Forum

 bietet Raum
 zur Inspi-

ration und W
eiterentw

icklung, da zw
ischen 

den Schülerfirm
en in der Regel kein Kon-

kurrenzverhältnis besteht – sie können nur 
voneinander lernen und sollten diese 
Chance auf jeden Fall nutzen.

4. A
bsatzorganisation

U
nsere Produkte sollten bedarfsgerecht zur 

richtigen Zeit am
 richtigen O

rt sein. D
er 

Verkauf unseres A
pfelsaftes (und des Fin-

gerfoods) findet sow
ohl in der Schule zu 

bestim
m

ten Zeiten in den Pausen und 

direkt nach Schulschluss statt als auch im
 

G
etränkeladen eines Elternteils (In diesem

 
Fall spielt der Preis eine w

ichtige Rolle, 
denn unser Produkt steht in direktem

 Ver-
gleich zu handelsüblichen Produkten!). 
H

ierhin w
ird nach Bedarf geliefert, eine 

direkte Rückm
eldung erfolgt regelm

äßig. 
D

er logistische A
ufw

and hält sich dam
it 

sehr in G
renzen – die eigentliche H

eraus-
forderung liegt in der M

engen- und Lang-
zeitplanung: W

ie viele Ä
pfel ernten w

ir für 
die Saftproduktion und können w

ir dam
it 

das ganze Jahr über unsere Produkte an-
bieten? O

der entscheiden w
ir uns für eine 

begrenzte M
enge, die w

ir nur in einem
 

begrenzten Zeitraum
 anbieten? H

ier ist es 
sinnvoll, sich m

it anderen Schülerfirm
en 

auszutauschen, die ebenfalls selbstgem
os-

teten Saft anbieten. Logistisch viel aufw
en-

diger sind dagegen selbst organisierte W
ie-

senfeste m
it eventuellem

 Begleitprogram
m

. 
H

ier sollte ein Team
 als »Eventm

anagem
ent« 

die Planung übernehm
en und sie für die 

nächsten Jahre auch dokum
entieren.

A
lle M

arketing-Instrum
ente können zuerst 

an einer kleinen G
ruppe auf ihre W

irkung 
getestet w

erden, bevor es an die große 
Ö

ffentlichkeit geht. G
rundsätzlich gilt für 

das M
arketing: kurze und knappe A

ussagen 
m

it schnell zu erfassenden Inhalten benut-
zen. D

ie sogenannte KISS-Form
el bringt es 

auf den Punkt: »Keep it short and sim
ple!«

Foto: Coole Schule



D
ieser Leitfaden zeigt beispielhaft den 
A

ufbau einer N
achhaltigen Schüler-

fi rm
a im

 Them
enfeld des Biotopes Streu-

obstw
iese. Er dient als A

ngebot und zeigt 
M

öglichkeiten auf, w
elches Spektrum

 es 
an theoretischen Ü

berlegungen und kon-
kreten A

rbeitsbereichen geben kann. N
icht 

alle beschriebenen Prozesse sind bei einer 
G

ründung zw
ingend erforderlich und in 

jedem
 Fall sinnvoll. A

bhängig von der 
Schulform

, der Zusam
m

ensetzung der Firm
a 

und den gesteckten Zielen sind sicherlich 
sehr verschiedene Varianten vorstellbar – 
die Entscheidungen darüber sind ein w

ün-
schensw

erter Teil des G
ründungsprozesses. 

Ebenso können die beschriebenen A
bläufe 

auf andere A
rbeitsfelder und Produkte über-

tragen w
erden.

D
em

 BU
N

D
 ist es ein A

nliegen, gerade 
jungen M

enschen Im
pulse zu geben, sich 

aktiv für den U
m

w
elt- und N

aturschutz 
einzusetzen. D

er Leitfaden soll dazu bei-
tragen, zunächst die PädagogInnen in die-
sem

 Bereich zu m
otivieren und zu unter-

stützen – und als Im
pulsgeber zur G

rün-

dung einer Schülerfi rm
a zu erm

untern. D
ie 

Schüler w
erden über ihre Schulzeit hinaus 

von den dort erw
orbenen Schlüsselkom

-
petenzen profi tieren und einen ersten 
»Blick über den Tellerrand« w

erfen können. 
D

ie M
itarbeit in einer N

aSch bietet die 
Chance, globale Zusam

m
enhänge zu ver-

stehen und Leitbilder zu entw
ickeln oder 

zu verändern. D
urch die Tätigkeiten in der 

Schülerfi rm
a w

ird aber noch ein w
eiterer 

Baustein gesetzt: K
ooperationen m

it be-
nachbarten U

nternehm
en und Veranstaltun-

gen m
it öffentlichkeitsw

irksam
em

 Charakter 
tragen dazu bei, den Erhalt und die dam

it 
verbundene notw

endige Pfl ege der Streu-
obstw

iesen ins Bew
usstsein der Bevölke-

rung zu rücken. 

Besonderer D
ank gilt H

errn Carsten Schröder 
(Landesfachkoordinator für N

achhaltige 
Schülerfi rm

en und Ö
konom

ie, N
iedersäch-

sische Landesschulbehörde) für seine U
n-

terstützung und den Schülerfi rm
en, die 

uns die abgebildeten Fotos zur Verfügung 
gestellt haben.

18   LE
ITFA

D
E

N
      S

chlussw
ort

Ein A
ngebot 

zur U
m

w
eltbildung

Fotos: links: B
U

N
D

, oben: D
ie K

üchenm
äuse, unten: ©

 w
eseethew

orld – Fotolia.com



Ansprechpartner und hilfreiche Links     IM
P

R
E

S
S

U
M

   1
9

H
andbücher zur Einnahm

e-Ü
berschussrechnung 

Froem
er, E. &

 Jaschinski, C. (2010): Praxisleitfaden Einnahm
en-

Ü
berschuss-Rechnung. Rinteln: M

erkur Ram
p

J. &
 Schneider, J. (2010): D

ie Einnahm
e-Ü

berschuss-Rechnung 
von A-Z: G

ewinnerm
ittlung nach § 4 Abs. 3 EStG

. Stuttgart: 
Schäfer Poeschel 

Thom
sen, I. (2009): Schnelleinstieg Einnahm

e-Ü
berschuss-

Rechnung. Von Ihren Belegen zur rechtssicheren G
ew

inner-
m

ittlung. (5. A
ufl .) M

ünchen: H
aufe

G
ut gelungene Schülerfi rm

en als B
eispiele

»Coole Schule« in G
eorgsm

arienhütte 
w

w
w

.carl-stahm
er-hauptschule.de

»ernestinum
 sales and services« in Rinteln 

w
w

w
.gym

-rinteln.de

»D
ie Küchenm

äuse« in Barum
w

w
w

.grundschule-bardow
ick.de

»Bunte Tüte« in Lüneburg
w

w
w

.anne-frank-schule-lueneburg.de

»D
er grüne M

oritz« in H
ildesheim

, w
w

w
.gelbe-schule.de 

»G
REEN

 11« in H
em

m
ingen, w

w
w

.green11.de

Schülerfi rm
en, N

etzw
erke  

w
w

w
.nasch-com

m
unity.de

w
w

w
.nasch21.de/start/start.htm

l
w

w
w

.nasch21.de/kiste/kiste_00.htm
l (Checklisten zur G

ründung etc.)
w

w
w

.nachhaltige-schuelerfi rm
en.de/links

w
w

w
.dkjs.de

w
w

w
.schuelergenossenschaften.de (u.a. Vorlagen Kassenbuch)

w
w

w
.partner-fuer-schule.nrw

.de/dev/t3/schuelergenossenschaften/startseite.htm
l

Land N
iedersachsen, B

undesm
inisterium

 
w

w
w

.landesschulbehoerde-niedersachsen.de/bu
w

w
w

.landesschulbehoerde-niedersachsen.de/bu/schulen/schulentw
icklung/bne/ 

 
 

bne-nasch (Kontakt Regionalkoordinatoren/A
rbeitskreise)

w
w

w
.m

k.niedersachsen.de/portal//search.php?_psm
and=8&

q=sch%
C3%

BClerfi rm
en

w
w

w
.unternehm

ergeist-m
acht-schule.de

w
w

w
.bne.niedersachsen.de

w
w

w
.bne-portal.de/index.php?id=13

U
m

w
eltschutzaspekte 

w
w

w
.atm

osfair.de (CO
² -Berechnung)

w
w

w
.bahn.de/p/view

/service/um
w

elt/1_um
w

eltbilanz.shtm
l (CO

² -Berechnung)
 w

w
w

.w
w

f.de/aktiv-w
erden/tipps-fuer-den-alltag/um

w
eltvertraeglich-reisen/

 
klim

a-fussabdruck (CO
² -Em

ission auf Reisen)
w

w
w

.footprint-deutschland.de (Seite der BU
N

D
jugend)

w
w

w
.labio.de/index.php?m

odul=content&
item

=Engagem
ent&

lang=de
 

(Kopplung von Kauf und N
eupfl anzung)

w
w

w
.fairbindung.org
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W
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N

D
, w

erden Sie M
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N

: D
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D
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D
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N
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