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Liebe Leserinnen und Leser

Im Mittelpunkt des Leitfadens ,,Soziale Innovationen im
Aufwind“ steht die Frage, wie durch eine verdanderte so-
ziale Handlungspraxis mehr Nachhaltigkeit im Konsum
und im Alltag von Menschen gestaltet werden kann.
Dabei interessiert auch, wie soziale Innovationen durch
wirtschaftliche, zivilgesellschaftliche und politische
Akteure systematisch geférdert werden kénnen.

Die aktuelle Umweltberichterstattung belegt in ein-
drucksvoller Weise die 6kologischen und sozialen Nega-
tivfolgen der bestehenden Konsumkultur. Deutlich wird,
dass eine nachhaltige Gesellschafts- und Wohlstandsent-
wicklung unter Beriicksichtigung 6kologischer Grenzen
und der Wahrung sozialer Gerechtigkeit ohne Umorien-
tierungen im Konsumverhalten nicht erzielt werden
kann. Verstopfte Innenstddte, die Zunahme verkehrsbe-
dingter Luftschadstoffe und Larmemissionen in deut-
schen Stadten und deren gesellschaftliche Folgekosten
sowie Beeinflussung der Lebensqualitdt vieler Menschen
sind alarmierende Zeichen fiir die Notwendigkeit des
Umdenkens in Richtung nachhaltiger Formen der All-
tagsmobilitat. Bisherige Ansatze, Biirgerinnen und Biir-
ger zu einem nachhaltigeren Konsum zu motivieren, set-
zen haufig bei der Vermittlung von Wissen an oder dem
Versuch, personliche Werte und Einstellungen zu beein-
flussen. Diese Versuche scheitern jedoch allzu haufig an
den Hiirden eines nachhaltigeren Konsumhandelns im
Alltag, wie uns die Ergebnisse unserer Studien zu Um-
weltbewusstsein und Umweltverhalten immer wieder
vor Augen fiihren.

Wir sehen aber auch, dass sich zunehmend mehr Men-
schen auf den Weg zu mehr Nachhaltigkeit gemacht ha-
ben: Als eine vielversprechende und innovative Strategie
werden gegenwartig Initiativen und zivilgesellschaftliche
Bewegungen gesehen, die versuchen, problematische
Formen des Wirtschaftens und Konsumierens durch al-
ternative Wirtschafts- und Lebensstile abzuldsen. Unter
den Begriffen Sharing Economy, Collaborative Consump-
tion, Do-It-Yourself und Upcycling firmieren heute neue
Konsumtrends und -phdnomene, die zunehmend den
Weg ins 6ffentliche Bewusstsein finden. So entstehen
seit den letzten Jahren allerorten soziale Innovationen
wie Car-Sharing, Urban Gardening, Teil- und Tauschbor-

sen, Do-it-yourself Plattformen und Biirgerenergiegenos-
senschaften.

Wie lassen sich solche Innovationen gestalten und syste-
matisch fordern, damit ihre Wirkungen fiir einen nach-
haltigeren Konsum noch weiter verstarkt werden? Mit
dieser Frage hat sich das vom Bundesumweltministerium
und Umweltbundesamt geférderte Projekt ,,Nachhaltiger
Konsum durch soziale Innovationen — Konzepte und
Praxis® beschaftigt und hierzu eine Typologie sozialer
Innovationen nachhaltigen Konsums entwickelt, die

wir in diesem Leitfaden in komprimierter und graphisch
anschaulicher Weise prasentieren.

In erster Linie richtet sich der Leitfaden an Forderer im
offentlichen und privaten Bereich sowie Engagierte, die
soziale Innovationen fiir nachhaltigen Konsum anstofien
und auf den Weg bringen wollen. Durch die vielen Bei-
spiele und Erfahrungsberichte aus den Initiativen ist der
Leitfaden aber auch fiir interessierte Biirgerinnen und
Biirger ein kleines Kompendium {iber bereits verwirk-
lichte Formen gelebter Nachhaltigkeit, die Anregungen
zum Mitmachen und Mut zum Nachahmen machen.

i LMM«

Maria Krautzberger
Prasidentin des Umweltbundesamtes
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Die gesellschaftliche Bedeutung sozialer
Innovationen und die Ziele des Leitfadens

Die Rolle sozialer Innovationen fiir
nachhaltigen Konsum

Wahrend der Rio-Konferenz 1992 ist zum ersten Mal im
Rahmen eines internationalen Forums die besondere
Rolle der Konsumentinnen und Konsumenten fiir eine
nachhaltige Entwicklung von Gesellschaft und Umwelt
hervorgehoben worden. Der Begriff ,,nachhaltiger Kon-
sum“ kennzeichnet solche Entscheidungs- und Hand-
lungsweisen, die sozial gerecht und umweltvertraglich
sind.

Bisher wurde vor allem versucht, die Konsumentinnen
und Konsumenten durch die Vermittlung von Wissen
und die Beeinflussung persénlicher Werte und Einstel-
lungen zu nachhaltigerem Konsum zu motivieren. Diese
Versuche scheitern jedoch oft daran, dass alltdgliches
Konsumhandeln aus Routinen besteht und schwer
verdnderbar ist.

Eine alternative und vielversprechende Strategie kann
daher sein, zu beobachten, wo und wie Initiativen nach-
haltigen Konsums in der Gesellschaft entstehen und von
diesen Experimenten zu lernen. Dabei kénnen Moglich-
keiten der gezielten Férderung und Verstarkung der Ex-
perimente sowie deren gesellschaftliche und 6kologische
Wirkungen entdeckt werden. Denn solche Nachhaltig-
keitsinnovationen sind ein erster Schritt in Richtung
eines gesellschaftlichen Wandels. Biirgerenergiedorfer,
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Tausch- und Teilborsen, Do-it-yourself-Plattformen und
viele weitere Initiativen und Projekte zeigen, wie nach-
haltiger Konsum mdoglich ist. Die Initiativen und Projekte
schaffen gleichzeitig forderliche Bedingungen, damit
Biirgerinnen und Biirger nachhaltiger konsumieren
kénnen.

Aus wissenschaftlicher und politischer Sicht wird sozia-
len Innovationen das Potenzial zugesprochen, nicht nur
Impulse fiir gesellschaftliche Entwicklung zu geben,
sondern auch die Konsumentinnen und Konsumenten zu
aktivieren, weil sie in ihrem Alltag direkter angesprochen
und erreicht werden konnen. Sie treffen oftmals auf eine
groflere Akzeptanz als politische Mafinahmen, weil sie
sich {iber soziale Netzwerke verbreiten. Sie bieten Gele-
genheiten zum Mitmachen und Mitgestalten und werden
nicht als ,,von oben“ dirigiert empfunden. Und auch
wenn sie nicht direkt von allen Konsumentinnen und
Konsumenten tibernommen werden, so konnen sie als
gute Beispiele und Orientierung fiir gelebte Nachhaltig-
keit dienen.

Ziel des Leitfadens

Unter dem Begriff ,,soziale Innovationen“ wird eine Viel-
zahl sehr unterschiedlicher Initiativen, Projekte sowie
neuer Produktions- und Konsumpraktiken zusammenge-
fasst, die relativ unverbunden nebeneinander stehen.
Ziel des Leitfadens ist es, einen Uberblick iiber verschie-
dene Typen sozialer Innovationen und ihre zentralen
Merkmale zu vermitteln. Der Leitfaden zeigt Moglichkei-
ten zur Weiterentwicklung sozialer Innovationen fiir
nachhaltigen Konsum auf, die iiber die Férderung einzel-
ner Initiativen hinausweisen. Er richtet sich daher so-
wohl an sogenannte ,,Change Agents“, also engagierte
Menschen, Unternehmen und Organisationen, die Alter-
nativen zum nicht nachhaltigen Konsum entwickeln und
voranbringen, als auch an wirtschaftliche, zivilgesell-
schaftliche und politische Akteure, die soziale Innovatio-
nen auf vielfaltige Weise férdern wollen. Der Leitfaden
soll dabei helfen, zukiinftige Aktivitdten strategisch und
damit wirkungsvoller auszurichten.



Was sind soziale Innovationen im Bereich

des Konsums?

Neue Konsumtrends in der
Gesellschaft

Sharing Economy, Collaborative Consumption, Do-it-
yourself, Upcycling ... Unter diesen Begriffen firmieren
neue Konsumtrends und -phdnomene, die derzeit ver-
starkt 6ffentliche Aufmerksamkeit erfahren. In unter-
schiedlichen Medien — von der Tageszeitung taz {iber die
National Geographic bis hin zu Frauenzeitschriften —
wird iiber alternative Wege und Moglichkeiten des Pro-
duzierens und Konsumierens gesprochen, Dienstleistun-

gen zu gestalten und diese zu nutzen. Und auch das Inte-

resse der Wirtschaft an den neuen Konsumtrends ist
geweckt: So wurde das Thema ,,Sharing Economy* sogar
von der Business-IT-Messe und -Konferenz CeBIT 2013
aufgegriffen.

Oftmals sind es Projekte und Initiativen, die neue Im-
pulse fiir die Gesellschaft bringen und Lésungen fiir ge-
sellschaftliche Probleme bereithalten.

~Wegwerfmentalitdt”, ,unmiindige und abhédngige Kon-
sumentinnen und Konsumenten®, ,,Anonymitat“ und
»Entfremdung®, ,,Energie- und Ressourcenverschwen-
dung® ... Solche und dhnliche Probleme werden von die-
sen Initiativen und Projekten aufgegriffen und die Hoff-
nung geduflert, dass Urban Gardening,
Biirgerenergiegenossenschaften, Tauschen und Teilen,
Verschenken und Leihen, Nutzen statt Besitzen, Selber-

machen und Wiederaufwerten sich als Alternativen etab-

'

lieren und die als problematisch erachteten Wirtschafts-
und Konsumpraktiken sinnvoll erweitern oder ersetzen.

Doch wie konnen soziale Innovationen einen nachhalti-
geren Konsum férdern? Welche Projekte und Initiativen
lassen sich als soziale Innovationen bezeichnen und wie
unterscheiden sie sich voneinander? Was sind charakte-
ristische Merkmale, um die vielfdltigen Beispiele zu sys-
tematisieren und eine Typologie sozialer Innovationen
fiir nachhaltigen Konsum zu entwickeln? Und wie kon-
nen unterschiedliche Typen sozialer Innovationen strate-
gisch geférdert werden?

Mit diesen Fragen beschiftigte sich das Forschungspro-
jekt ,,Nachhaltiger Konsum durch soziale Innovationen —
Konzepte und Praxis“, dessen Arbeit und Ergebnisse im
Folgenden vorgestellt werden.

Zum Weiterlesen

Riickert-John, J., Jaeger-Erben, M., Schdifer,

M., Aderhold, J. & John, R. (2013):

Soziale Innovationen fiir nachhaltigen Konsum.
Kriterien zur Analyse und Systematisierung. Institut
fiir Sozialinnovation. Beitrdge zur Sozialinnovation
Nr. 11. Berlin.

Riickert-John, J. (Hrsg.) (2013):

Soziale Innovationen und Nachhaltigkeit.
Konzepte sozialen Wandels.

VS Springer Verlag, Wiesbaden.
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Zum Projekt ,,Nachhaltiger Konsum durch
soziale Innovationen — Konzepte und Praxis*

Zielstellung des Projekts

Das Forschungsprojekt ,,Nachhaltiger Konsum durch
soziale Innovationen — Konzepte und Praxis“ wurde
vom Umweltbundesamt (UBA) und dem Bundesumwelt-
ministerium (BMUB) im Zeitraum vom 1.06.2012 bis
31.05.2014 gefordert und vom Institut fiir Sozialinnova-
tion e.V. (ISInova) gemeinsam mit dem Zentrum Technik
und Gesellschaft (ZTG) der TU Berlin und in Kooperation
mit dem Institut fiir Okologische Wirtschaftsforschung
(I0W) bearbeitet. Ziele des Projekts waren die Systemati-
sierung sozialer Innovationen fiir nachhaltigen Konsum
sowie die Ableitung von Empfehlungen zur Férderung
sozialer Innovationen nachhaltigen Konsums, insbeson-
dere durch die Umweltpolitik.

Vorgehensweise

Mithilfe eines Kriterienkatalogs wurden 62 Fallbei-
spiele als potenzielle soziale Innovationen aus
verschiedenen Konsumbereichen untersucht:
Zum Beispiel die Phdnomene ,,Home-Swap-
ping“ (Wohnungstausch) im Bereich Freizeit, V)
privates und kommerzielles Carsharing
(Mobilitit), solidarische Landwirt-
schaft (Erndhrung) und Energienach-
barschaften (Energie). Zusitzlich wur-
den Projekte und Initiativen untersucht,
die sich auf mehrere Konsumbereiche be-
ziehen, wie zum Beispiel Urban Gardening
oder Tauschborsen.

Die Analyse der unterschiedlichen Fallbeispiele er-
moglichte es, verschiedene Innovationstypen zu be-
stimmen. Wichtige Fragen waren hierbei unter ande-
rem: Welche alternativen Konsumformen stehen im
Mittelpunkt? Welche Rolle spielen die Konsumentinnen
und Konsumenten sowie die Produzentinnen und die
Produzenten und wie organisieren sie sich untereinan-
der? Den Hintergrund der Analyse der Fallbeispiele
bildete die Annahme, dass Innovationen nicht aus-
schliefllich spezifische Gegenstidnde, Konsumangebote
oder Technologien sind, die sich durchsetzen oder nicht.
Innovationen sind vielmehr Prozesse, bei denen sich die
soziale Praxis verandert beziehungsweise sich alterna-
tive Praktiken der Herstellung und Nutzung von Produk-
ten oder der Organisation und Bedeutung von Konsum
entwickeln. Neue Produkte, Angebote und Technologien
spielen dabei eine wichtige Rolle, sind aber immer
eingebettet in soziale Prozesse, in denen sie entwickelt,
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Definition sozialer Innovationen
nachhaltigen Konsums

Mit sozialen Innovationen nachhaltigen Konsums
werden Alternativen zu nicht nachhaltigen Praktiken
des Wirtschaftens, Produzierens und Konsumierens
geschaffen und in der Gesellschaft verbreitet, die
neue Bedeutungen von Besitz, Gemeinschaftlichkeit
und Eigeninitiative transportieren.

verdndert und an Alltagskontexte angepasst werden.
Grundlegend fiir die Arbeit ist die oben stehende Defini-
tion.

Innovationstypen

Zur Strukturierung der vielen (zu beobachtenden)
Einzelphdnomene identifizierte das Projekt fiinf
Innovationstypen: ,,Do-it-together”, ,Strategi-
scher Konsum®, ,,Konsumgemeinschaften®,
,Do-it-yourself“ und ,,Nutzen intensivieren-
der Konsum®.

Die Innovationstypen un-
terscheiden sich hinsichtlich
zentraler Merkmale, wie
Gemeinschaftlichkeit und
Innovativitat, die jeweils hoch,

mittel oder niedrig ausgepragt
sein kdnnen. Die Auspragung
der zentralen Merkmale ist inshe-
sondere fiir die Initiierung, Weiter-

entwicklung und Férderung sozialer
Innovationen bedeutsam. Eine nied-
rige Auspragung der Merkmale ist dabei keines-
wegs als Nachteil zu verstehen. Eine niedrige Innovativi-
tat kann zum Beispiel sogar ein Vorteil sein, weil die
alternativen Praktiken fiir die Konsumentinnen und
Konsumenten weniger fremd erscheinen und unter den
gegebenen Umstdnden von ihnen einfacher {ibernom-
men werden konnen. Neben den im Folgenden beschrie-
benen vier zentralen Merkmalen wird als weiteres Merk-
mal der Grad der Verbreitung der alternativen Praktiken
in der Gesellschaft erldutert. Der gegenwartige Verbrei-
tungsgrad ist vor allem bei der weiteren Entwicklung von
Strategien und der Identifikation realistischer Strategie-
ziele zu beriicksichtigen.



Soziale Innovationen:
Zentrale Charakteristika im Uberblick

Eigeninitiative

Wie viel eigene Initia-
tive der Konsumentin-
nen und Konsumenten
ist notwendig, um die
innovativen Alternati-
ven zu initiieren und zu
praktizieren?

Hoch: Eine hohe Eigeninitiative findet sich beispielsweise bei Genossenschaften, in de-
nen die Mitglieder iiber ihren Konsum hinaus aktiv mitwirken. Sie bringen sich bei der
Organisation und Verbreitung der Initiative ein und halten die Projekte am Leben.

Mittel: Mittel ausgepragt ist die Eigeninitiative bei Aktionen fiir strategischen Konsum,
wie Carrotmobs. Dabei sind die Konsumentinnen und Konsumenten zwar selbst aktiv,
werden dazu aber meist von anderen Akteuren motiviert.

Niedrig: Ein niedriges Maf} an Eigeninitiative findet sich beispielsweise bei der Nutzung
von Verleih- und Mietangeboten, bei denen die Aktivitdten auf den eigenen Konsum
beschrankt sind und das Angebot von professionellen Akteuren organisiert wird.

Bedeutung fiir die Initiierung, Weiterentwicklung und Férderung

Soziale Innovationen mit hoher Eigeninitiative verlangen viel von den ,,Change Agents“ und den Konsumentinnen
und Konsumenten. Wichtig ist es daher, dass ihre Motivation geférdert wird und ausreichende Ressourcen fiir ihr
Engagement vorhanden sind. Hinderlich kann es sein, dass sich nicht ausreichend engagierte Personen finden
oder ihre zeitlichen, finanziellen oder anderen Ressourcen nicht gentigen.

Gemeinschaft-
lichkeit

Miissen zur Umsetzung
der innovativen Idee
Gemeinschaften gebil-
det werden? Wie hoch
ist der Grad der Ge-
meinschaftlichkeit mit
anderen Konsumentin-
nen und Konsumenten?

Hoch: Die Gemeinschaftlichkeit ist dann hoch, wenn Gruppen gebildet werden, in denen
das gemeinsame Handeln und die gemeinsamen Ziele zentrale Werte darstellen. So fin-
den sich zum Beispiel bei der solidarischen Landwirtschaft Konsumentinnen und Konsu-
menten zusammen, die einen Beitrag zur Finanzierung landwirtschaftlicher Betriebe
leisten, um sich nicht nur die Ernte, sondern auch die Risiken solidarisch zu teilen.

Mittel: Im Fall von Zweckgemeinschaften, wie bei Tauschborsen, ist der Grad der
Gemeinschaftlichkeit im mittleren Maf3e ausgepragt. Die Konsumentinnen und
Konsumenten werden dabei meist nur kurzfristig Teil einer ,,Sharing Community“.

Niedrig: Eine geringe Gemeinschaftlichkeit liegt dann vor, wenn die Bildung einer
Gemeinschaft fiir die Befriedigung der Konsumbediirfnisse nicht notwendig ist, wie
beim kommerziellen Carsharing. Hierbei sind die Konsumentinnen und Konsumenten
individuelle Kundinnen und Kunden eines professionellen Anbieters.

Bedeutung fiir die Initiierung, Weiterentwicklung und Forderung

Eine hohe Gemeinschaftlichkeit kann sehr motivierend fiir die Konsumentinnen und Konsumenten sein, sodass sie
auch dann mitwirken, wenn ihre Konsumbediirfnisse nicht unmittelbar befriedigt werden. Gleichzeitig ist es notig,
dass sie eine vergleichsweise hohe Verpflichtung eingehen und mogliche soziale Spannungen akzeptieren. Wichtig
sind daher auch soziale Kompetenzen und eine Unterstiitzung sozialer Interaktionen.

Soziale Innovationen im Aufwind




Hoch: Die Innovativitat ist in solchen Fallen hoch, in denen die alltdglichen Routinen
der Konsumentinnen und Konsumenten stark verandert werden. Sind sie beispielsweise
in Stadtgarten aktiv, werden einige Produkte nicht mehr einfach nur eingekauft, sondern
als Teil einer Gemeinschaft auf stadtischen Freiflachen angebaut, gepflegt und gemein-
sam geerntet.

Innovativitat
Mittel: Im Fall des privaten Autoteilens ist die Veranderung alltaglicher Praktiken weni-

Wie neuartig sind die ger stark und kann zumindest teilweise an bestehende Routinen ankniipfen. Hier andern
Alternativen im Ver- sich fiir die Nutzerinnen und Nutzer vor allem die Moglichkeiten der Verkehrsmittelwahl
gleich zu den etablier-  und die Art und Weise, diese zu nutzen.

ten Konsumpraktiken?

Niedrig: Niedrige Innovativitdt bedeutet, dass bestehende Konsumroutinen sich nur we-
nig dndern miissen, wenn die alternativen Praktiken iibernommen werden. Die Verdnde-
rung betrifft hier meist weniger die Konsumentinnen und Konsumenten, sondern vor al-
lem die Produktionspraktiken oder Angebote, wie im Fall des Upcyclings von Produkten,
dem Aufwerten von Produkten zum Wiederverkauf.

Bedeutung fiir die Initiierung, Weiterentwicklung und Férderung

Je hoher die Innovativitat ist, desto ungewohnter sind die alternativen Praktiken fiir die Konsumentinnen und Kon-
sumenten und desto eher konnen sie auf Akzeptanzprobleme stof3en. Aufierdem ist die Umsetzung der Alternativen
oft erschwert, weil die Infrastrukturen noch nicht entsprechend ausgebaut sind oder weil die Konsumentinnen und
Konsumenten nicht iiber die notwendigen Kompetenzen verfiigen. Wichtig sind daher Mafinahmen zur Akzeptanz-

forderung bei Konsumentinnen und Konsumenten sowie zum Aufbau notwendiger Angebote und Strukturen.

Hoch: Einen hohen Grad der Formalitdt weisen Initiativen und Projekte auf, die zur
Erreichung ihrer Ziele formelle Organisationen griinden, wie zum Beispiel Vereine,
Unternehmen oder Genossenschaften.

Formalitat

Mittel: Eine mittlere Formalitit findet sich bei Konsumentinnen/Konsumenten-Netzwer-
ken und -Plattformen, wie zum Beispiel Teil- und Tauschborsen. Die Konsumaktivitdten
werden zwar zentral organisiert, die Konsumentinnen und Konsumenten sind jedoch
eher locker an das Netzwerk beziehungsweise die Plattform gebunden.

Ist die neue Konsum-
praxis formell oder
eher informell organi-
siert?

Niedrig: Eine geringe Formalitat liegt bei ,,Do-it-yourself“-Aktivitaten vor, die vor allem
individuell von den Konsumentinnen und Konsumenten organisiert werden.

Bedeutung fiir die Initiierung, Weiterentwicklung und Férderung

Formelle Organisationen, wie Genossenschaften oder Unternehmen, zeigen eine hohe Stabilitdat und Verlasslich-
keit. Zu beachten ist jedoch, dass sie aufwendiger zu organisieren sind und Kompetenzen im Bereich Management
und Unternehmensgriindung sowie Beschaffung finanzieller Ressourcen voraussetzen. Auflerdem sind sie an
bestimmte Rechtsformen gebunden und fordern Verbindlichkeit.
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Hoch: Der Grad der Verbreitung ist dann hoch, wenn sich die innovative Praxis
bereits weit verbreitet hat und mehr und mehr die in der Gesellschaft etablierten
Praktiken der Produktion und des Konsum ersetzt. Eine ,Diffusion in den Mainstream*

scheint wahrscheinlich.

Grad der
Verbreitung

Mittel: Die alternativen Konsumformen verbreiten sich stetig und es kommen neue
Initiativen hinzu, die die Konsumalternativen fiir weitere Personengruppen ermoglichen.
Sie sind auf dem Weg der ,Etablierung als ernst zu nehmende Alternative‘, wobei

rdumliche Einschrdankungen nach und nach aufgehoben und niedrigschwellige

Wie weit ist die Alterna-
tive in der Gesellschaft
verbreitet?

Moglichkeiten der Teilhabe geschaffen werden.

Niedrig: Es finden sich vor allem einzelne Initiativen; an den Konsumalternativen
koénnen Mitstreiterinnen und Mitstreiter nur unter bestimmten rdumlichen oder auch
sozialen Voraussetzungen teilnehmen. Realistisch ist auf kurze Sicht eher eine
,Stabilisierung in der Nische‘, durch die einzelne Initiativen eine langerfristige
Perspektive erhalten und als Vorbild fiir Nachahmer fungieren kénnen.

Bedeutung fiir die Initiierung, Weiterentwicklung und Férderung

Der Grad der Verbreitung gibt Auskunft iiber den IST-Zustand der Initiativen. Der Grad der Verbreitung kann auch
als Zielorientierung dienen und damit als Grundlage fiir die Bestimmung von Mafinahmen zur Weiterentwicklung
und Forderung der Alternativen. Befindet sich ein bestimmter Typus sozialer Innovationen bereits auf dem Weg in
den Mainstream, geht es vor allem darum, eine breite Offentlichkeit fiir die Alternative zu schaffen und etablierte
Strukturen riickzubauen. Stehen die Initiativen eher an der Schwelle zur Etablierung als ernst zu nehmende Alter-
native, ist der Ausbau von Ermoglichungsstrukturen sinnvoll. Bei Nischen-Initiativen erscheint es zunachst realis-
tisch, dass einzelne Projekte durch die Férderung stabile Rahmenbedingungen erhalten, weitere Mitstreiterinnen
und Mitstreiter sowie Initiatorinnen und Initiatoren hinzukommen und mogliche Widerstande, zum Beispiel bei

erforderlichen Genehmigungen, reduziert werden.

Soziale Innovationen und

Entwicklungsstrategien

Da die Merkmale Eigeninitiative, Gemeinschaftlichkeit,
Innovativitat, Formalitdt und Verbreitung bei sozialen
Innovationen unterschiedlich stark ausgepragt sind,
sollten bei der Initiierung sowie der Férderung weiterer
Aktivitdten verschiedene Schwerpunkte gesetzt werden.
Manche Initiativen benétigen dringend eine Anschubfi-
nanzierung. Anderen Projekten ist eher mit einer strate-
gischen Unterstiitzung geholfen, indem beispielsweise
Kontakte fiir Kooperationen vermittelt werden. Es kann
jedoch auch sinnvoll sein, Initiativen zu unterstiitzen, in-
dem Hindernisse, zum Beispiel bei der Genehmigung von
Aktionen oder Zwischennutzungen, abgebaut werden. Es
gibt jedoch auch Gemeinsamkeiten der Initiativen: So
kann Offentlichkeitsarbeit fiir alle Initiativen forderlich
sein. Zu fragen ist hier, welche Offentlichkeit mit wel-
chen Strategien angesprochen werden kann und wer die
Offentlichkeitsarbeit gestaltet. Je nach Innovationstypus

sind daher unterschiedliche Schwerpunkte und Kombi-
nationen von Schwerpunkten sowie Akteurkonstellatio-
nen notwendig.

Im Folgenden werden nun die im Projekt herausgearbei-
teten Typen sozialer Innovationen fiir nachhaltigen
Konsum vorgestellt: ,,Do-it-together®, ,,Strategischer
Konsum®“, ,, Konsumgemeinschaften®, ,,Do-it-yourself*
und ,,Nutzen intensivierender Konsum®. Hierzu wird zu-
ndchst ndher auf die zentralen Merkmale eingegangen
und es werden Beispiele prdsentiert. Danach werden die
Schwerpunkte fiir eine Weiterentwicklung der jeweiligen
Typen beschrieben sowie die hierfiir relevanten Akteure
und Akteurkonstellationen benannt. Nach der Darstel-
lung bereits existierender Foérderformate werden schlief3-
lich Ideen fiir mégliche nachste Schritte vorgestellt.
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Innovationstyp
,Do-it-together
Die Selbstorganisation nachhaltigkeitsorientierter Konsumraume

Beschreibung

Bei diesem Innovationstyp handelt es sich um Bottom-up-Initiativen, in denen Menschen selbst die Rahmenbedin-
gungen fiir Konsum gestalten und organisieren. Haufig geht es dabei nicht nur um den Konsum selbst, sondern auch
darum, gemeinschaftlich neue Formen des Wirtschaftens, des Zusammenlebens und des Engagements zu entwickeln
und damit alternative Werteorientierungen — beispielsweise der Nachhaltigkeit — zu verwirklichen.

Beispiele

Bioenergiedorfer, Biirgerenergiegenossenschaften, Gemeinschaften der solidarischen Landwirtschaft, Urban
Gardening-Projekte, nachbarschaftliches Wohnen

Zentrale Merkmale

Hohe Gemeinschaftlichkeit, hohe Eigeninitiative, hohe Innovativitat, hohe Formalitdt, meist Stabilisierung in der
Nische, auch Etablierung als ernst zu nehmende Alternative
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Jonathan Klodt, Global Ecovillage Network: ,,Ein zentraler Aspekt bei den
Initiativen ist der partizipative Ansatz: Projekte partizipativ umzusetzen,
gemeinschaftlich zu arbeiten und zu leben und dabei eine neue Kultur zu le-
ben und zu etablieren. Okologie und Umweltschutz spielen eine wichtige
Rolle, Okodorfer sehen ihren gesellschaftlichen Beitrag aber auch darin,
neue Kulturtechniken zu prédgen und ihre Erfahrungen damit einzubringen.“

Praxisbeispiel:

Urban Gardening

Unter Urban Gardening werden meist eine gemein-
schaftliche Nutzung und Gestaltung 6ffentlicher,
stadtischer Rdume fiir den Anbau von Nutz- und Zier-
pflanzen verstanden. Die Selbstversorgung mit Nah-
rungsmitteln steht dabei nicht unbedingt im Vorder-
grund, vielmehr sollen ungenutzte beziehungsweise
brachliegende Fldchen in der Stadt als Allmende er-
lebbar gemacht werden. Hinzu kommt der Wunsch
nach Mitgestaltung und 6kologisch nachhaltiger Nut-
zung des 6ffentlichen Raums. Mit diesen Absichten ist
2009 der Stadtgarten Prinzessinnengarten auf einer Brachflache in Berlin entstanden. Die Initiatorinnen und Initiato-
ren des Projekts haben die gemeinniitzige GmbH ,,Nomadisch Griin“ gegriindet, die weitere Aktivitdten und Veranstal-
tungen im Bereich der Jugend- und Bildungsarbeit organisiert. Die Zielgruppe der Initiative sind alle interessierten
Stadtbewohnerinnen und Stadtbewohner, wobei im Rahmen der Bildungsangebote vor allem Bildungseinrichtungen
als Multiplikatorinnen und Multiplikatoren angesprochen werden (www.prinzessinengarten.net).

Praxisbeispiel:

Bioenergiedorf

In Bioenergiedorfern wird versucht, eine lokal und durch Dorfbewohne-
rinnen und -bewohner genossenschaftlich organisierte, dezentrale Er-
zeugung von Strom und/oder Warme aus erneuerbaren Energien und
nachwachsenden Rohstoffen aufzubauen. Bekanntestes und erstes
deutschlandweites Beispiel ist das Bioenergiedorf Jiihnde, das aus einem
interdisziplindren Projekt der Universitdt Gottingen mit der Gemeinde
Jiihnde hervorging. Eine 6rtliche Biogasanlage und ein Biomasse-Heiz-
werk versorgen 70 Prozent der Dorfbewohnerinnen und -bewohner mit
Warme und produzieren doppelt so viel Strom wie benétigt wird. Eine
starke 6ffentliche Aufmerksamkeit war schlief3lich der Anlass, das ,,Cen-
trum Neue Energien” zu griinden, welches die Wissensvermittlung und
den Know-how-Transfer rund um das Thema erneuerbare Energien zum
Ziel hat. Die Informations- und Vernetzungsplattform (www.wege-zum-
bioenergiedorf.de) zahlt mittlerweile 136 Bioenergiedorfer in Deutsch-
land.
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Schwerpunkte bei der Weiter-
entwicklung des Innovationstyps
»Do-it-together*

Der Innovationstyp ,,Do-it-together ist in der Praxis sehr
voraussetzungsvoll: Es bedarf meist mehrerer hoch moti-
vierter und engagierter Menschen, die — oft unentgeltlich
— eigene Ressourcen zur Entwicklung und Aufrechterhal-
tung der Aktivitdten investieren. Die Basis des Engage-
ments stellen oft gemeinsame Werte und Uberzeugungen
dar. Dennoch sind in der alltdglichen Praxis oft Abstim-
mungsprozesse notwendig, die nicht nur aufwendig
sind, sondern auch soziale Spannungen erzeugen kon-
nen. Gleichzeitig bieten die Initiativen ein hohes Identifi-
kationspotenzial und viele Teilhabemdglichkeiten, was
sehr motivierend auf die Akteure wirken kann. Initiato-
rinnen und Initiatoren sowie Férderer sollten den sozia-
len Aspekten in beiderlei Hinsicht eine hohe Aufmerk-
samkeit zukommen lassen, indem sie die Vorteile der
Gemeinschaftlichkeit herausstellen und gleichzeitig
sozialen Kompetenzen fiir den Umgang mit den ,,Miihen
der Ebene” fordern.

Christian Heymann, Speisegut/Solidarische
Landwirtschaft: ,,Zum Thema Nachhaltigkeit gehort
fiir mich auch die Frage nach dem Wirtschaften mit

Geld dazu. Das heifit nicht, dass ich mir erst mal
drei Millionen leihen muss und dann iiber drei oder vier

den. Bei eher fokussierten Initiativen, wie Biirgerenergie-
genossenschaften, ist bereits eine starkere Ausbreitung
zu beobachten. Hier kann die Forderung darauf abzielen,
die Initiativen auf dem Weg hin zu einer ernst zu neh-
menden Alternative fiir Konsumentinnen und Konsu-
menten zu unterstiitzen.

Aufgrund der Vielfalt innerhalb dieses Typs sind die fol-
genden Empfehlungen eher allgemein formuliert. An-
schlieBend werden einige praktische Beispiele fiir bereits
existierende Férderformate vorgestellt und zum Ab-
schluss Ideen fiir mogliche — kleine und grof3e — néchste
Schritte.

Christian Heymann,
Speisegut/Solidarische Landwirtschaft:

,» Eine grofSe Herausforderung ist, dass man
relativ schnell eine gewisse Anzahl von Leuten von
den Vorteilen iiberzeugen muss, stadtnahes
Gemiise zu anderen Konditionen zu erhalten.*

Ressourcen zur Initiierung und Stabilisierung sowie
Transfer von Erfahrungen in die Offentlichkeit

Damit sich Eigeninitiative und Gemeinschaftlichkeit ent-
wickeln, sind insbesondere in der Entstehungsphase der
Initiativen und Projekte Frei- und Experimentierraume

Generationen immer die Schulden weitergebe. Das heifit nicht,
dass ich mir Geld leihe, das nicht nachhaltig erwirtschaftet
wurde. Das heifst, dass die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen
verniinftig verdienen und dann auch langfristig am Betrieb
mitwirken.“

wichtig. Unterstiitzt werden kann dieser Prozess durch
eine ergebnisoffene finanzielle Férderung. Wichtig fiir
die Stabilisierung der Initiativen ist, dass die Initiatorin-
nen und Initiatoren Kompetenzen fiir die wirtschaftliche
und organisationale Gestaltung sowie ihr Formalisierung
erwerben. Insbesondere fiir eng zusammenarbeitende

Die Initiativen des ,,Do-it-together* sind sehr vielfaltig:
Manche Initiativen sind sehr breit orientiert und verfol-
gen — wie zum Beispiel bei Okodérfern — neue Wege hin
zu einer nachhaltigen Gesellschaft, andere — wie zum
Beispiel Energiegenossenschaften — sind auf ein Thema
fokussiert. Initiativen mit einer breiten Orientierung ha-
ben den Vorteil, dass sie Antworten auf eine Vielzahl ge-
sellschaftlicher Probleme und Fragen formulieren und
damit auch Synergien schaffen, die eine hohe Breiten-
wirkung entfalten kénnen. Gleichzeitig sind umfassende
gesellschaftliche Verdanderungen notwendig, bis die al-
ternativen Praktiken zum Mainstream werden kénnen.
Daher ist mit einer hohen Widerstandigkeit der bisher
etablierten Routinen und Strukturen zu rechnen. Solche
Initiativen und Projekte kénnen zundchst so unterstiitzt
werden, dass sie sich in ihrer Nische ausreichend stabili-
sieren und sie gegen Zugriffe von auf3en geschiitzt wer-
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und -lebende Gemeinschaften sind soziale Kompetenzen
relevant. Eine Unterstiitzung konnten leicht zugédngliche
und moglichst kostenfreie Coaching-, Supervisions- und
Mediationsangebote darstellen.

Die Initiativen schaffen Rdume, in denen unter anderem
Alternativen zu nicht nachhaltigem Konsum erprobt und
weiterentwickelt werden. Damit werden nicht nur neue
Moglichkeiten fiir nachhaltigen Konsum in Nischen ge-
schaffen, die hierbei gesammelten Erfahrungen kénnen
auch gesellschaftliche Lernprozesse unterstiitzen. Ein
weiterer Schwerpunkt der Weiterentwicklung dieses Typs
ist damit der Transfer von Erfahrungen in die interes-
sierte Offentlichkeit.

Wichtige Akteure und Akteurkonstellationen:
Politik, Stiftungen und ,,Change Agents*

Eine ergebnisoffene finanzielle Férderung wird gegen-
wartig vor allem durch Stiftungen oder breit aufgestellte
politische Programme, wie die Verbandeférderung des
Bundesumweltministeriums (BMUB), erméglicht. Ein
nédchstes strategisches Ziel konnte sein, weitere Finanz-
dienstleister fiir die Forderung zu gewinnen.

Um den Transfer zu gestalten, ist die Vernetzung zwi-
schen den Akteuren wichtig. In der Entstehungsphase
sollten sich die Initiatorinnen und Initiatoren vor allem
mit dhnlich gesinnten Akteuren vernetzen, um Ideen, Er-
fahrungen und konkrete Unterstiitzungsleistungen aus-
zutauschen. Ein ndchstes Ziel konnte dabei sein, den Er-

fahrungsaustausch und das Wissensmanagement syste-
matischer zu gestalten. Der Transfer von Erfahrungen in
die Gesellschaft kann von einem breiten Akteurbiindnis
getragen werden, bei dem beispielsweise Stiftungen, po-
litische Akteure, Forschungsinstitute und ,,Change
Agents“ gemeinsam agieren. Diese Akteure kénnen auch
gemeinsam die Offentlichkeitsarbeit gestalten, mit der
die Initiativen und ihre gesellschaftlichen Impulse in das
Licht der Aufmerksamkeit geriickt werden.

Bei den Initiativen und Projekten des ,,Do-it-together®,
die sich bereits so stabilisiert haben, dass sie sich ver-
breiten beziehungsweise expandieren konnen, kann die
Offentlichkeitsarbeit auch dazu dienen, die Nachfrage zu
erhohen und weitere Konsumentinnen und Konsumen-
ten als Nutzerinnen und Nutzer der konkreten Konsum-
angebote zu finden.

Beispiel fiir die Forderung von Urban Gardening:
Verbandeforderung des BMUB

Ein erfolgreiches Beispiel fiir die Férderung von Initiati-
ven des ,,Do-it-together* ist die Férderung von Noma-
disch Griin GmbH, Prinzessinnengarten e. V. im Rahmen
der Verbandeférderung des Bundesumweltministeriums
(BMUB). Die Verbandeforderung des Bundesumweltmi-
nisteriums (BMUB) richtet sich an Umwelt- und Natur-
schutzverbdnde und unterstiitzt sie in ihrem Bemiihen,
umweltpolitische Belange in der Gesellschaft zu veran-
kern. In diesem Rahmen erhalten die Prinzessinnengéar-
ten derzeit einen Zuschuss fiir den Aufbau eines ,,Bera-
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tungsnetzwerks ,Neues Urbanes Griin‘“. Ziel der Bera-
tungsplattform ist es, die weitere Entwicklung von Gér-
ten in der Stadt zu fordern und sie als Orte der Begeg-
nung, des Lernens, der Beteiligung und der
Naturerfahrung zu entwickeln.

Beispiel fiir die Forderung von Biirgersolarparks:
Die Nationale Klimaschutzinitiative

Seit 2009 setzt ein durch die Nationale Klimaschutzini-
tiative finanzierter Klimaschutzmanager das Klima-
schutz- und Energieeffizienzkonzept der Stadt Bad

Jonathan Klodt, Global Ecovillage
Network:

»Eine Herausforderung fiir die Zukunft ist es,
die vielen Initiativen mit dhnlichen
Ausrichtungen stdrker zusammenzubringen
und Energien und Potenziale zu biindeln, um auch
mit einer gemeinsamen Stimme zu sprechen und
gesellschaftlich stdirker aufzutreten.

Hersfeld um. Als Koordinator zwischen Stadtpolitik, Ver-
waltung und Stadtwerken ist er neben planungsrechtli-
chen Fragen vor allem fiir die Einbindung der Bevolke-
rung unter anderem durch Energieberatungen und
-aktionstage zustandig. Teil seiner Arbeit ist neben um-
fangreicher Verbraucherinformation die Betreuung einer
Biirgersolaranlage, die Konsumentinnen und Konsumen-
ten direkt als Investorinnen und Investoren in personali-
sierte Anlagen an der Energieproduktion beteiligt. Sie
werden so zu Mitgestalterinnen und -gestaltern von
Versorgungsstrukturen (www.klimaschutz.de).

Christian Heymann,
Speisegut/ Solidarische Landwirtschaft:

»Ein Ziel fiir die ndchsten fiinf Jahre wdre, dass
man stabil in der Gesellschaft steht. Dass man
nicht abhdngig von Subventionen ist. Und dass die
Verbraucherinnen und Verbraucher bemerken, hier
bekomme ich Qualitdt und nicht Quantitdt.“

Ideen fiir kleine und grof3e nachste Schritte

Kleine Schritte

Starkung von Kompetenzen und des Wissensmanagements: Aufbau eines Expertenpools, bei dem
Fach- und Fiihrungskréfte ihre Erfahrungen und ihr Expertenwissen ehrenamtlich fiir den Aufbau
von Managementkompetenzen in selbst organisierten Nachhaltigkeitsinitiativen zur Verfiigung

stellen.

Forderung gemeinschaftlicher Initiativen durch Férderung von ,,Transition Streets“: Orientiert am

britischen Beispiel der ,,Transition Streets“ férdern Kommunen nachbarschaftliche Netzwerke, die
gemeinsam an Moglichkeiten zur Verdnderung alltdglichen Konsums in Richtung Nachhaltigkeit
arbeiten. Dabei werden Erfahrungen aus ,,Do-it-together“-Projekten eingespeist.

Grof3e Schritte

Entwicklung neuer Finanzierungsmodelle: Initiierung eines ,,Runden Tischs“ von Finanzdienstleis-
tern und Banken, Stiftungen und Nachhaltigkeitsinitiativen, bei dem Moglichkeiten fiir innovative
Finanzierungsmodelle ausgelotet werden.

Botschafterinnen und Botschafter fiir den Transfer in die Gesellschaft: Einsatz von Botschafterin-
nen und Botschaftern, die beispielsweise im Rahmen eines Freiwilligendienstes den Erfahrungs-
austausch gesellschaftlicher Gruppen und eine gezielte Offentlichkeitsarbeit organisieren.
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Innovationstyp
»wotrategischer Konsum*

Die Aktivierung von Konsumentinnen und Konsumenten zur
Mitgestaltung von Konsumangeboten

Beschreibung

Beim ,,Strategischen Konsum* vernetzen sich die Konsumentinnen und Konsumenten im Rahmen kurzfristiger
Aktionen oder Kampagnen, um den eigenen Konsum bewusster zu gestalten und durch gemeinsames Handeln
eine grofiere Wirkung, wie zum Beispiel die Veranderung von Angeboten, zu entfalten.

Beispiele
Carrotmob, Clubmob, Energienachbarschaften, Nutzerintegration

Zentrale Merkmale

Hohe Gemeinschaftlichkeit, mittlere Eigeninitiative, hohe Innovativitit, niedrige Formalitat, Stabilisierung
in der Nische
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Bjorn Obmann, Bundjugend, Initiator Carrotmob:
wunser Ziel ist es, junge Menschen zu bewegen, sich iiber den Einfluss
ihrer Konsumentscheidungen Gedanken zu machen. Und wir wollen
Unternehmen zeigen, dass Energieeffizienz ein wichtiges Entschei-
dungskriterium fiir junge Menschen ist und dass es sich lohnt, in diesen
Bereichen zu investieren.“

Praxisbeispiel:

Energienachbarschaften

Die Idee der Energienachbarschaft stammt aus einer
Kommune in Flandern, in der die Gemeindeverwal-
tung die Biirgerinnen und Biirger im Rahmen einer
besonderen Energiesparkampagne dazu motivierte,
gemeinsam mit anderen Haushalten eine Energie-
nachbarschaft zu griinden und mit der Stadt eine
Wette einzugehen: Schaffen die Biirgerinnen und
Biirger es — ohne einen grofieren Verzicht auf Komfort
und ohne umfassendere investive Mafinahmen, wie
zum Beispiel Warmeddmmung — gemeinsam in einem
bestimmten Zeitraum einen gewissen Prozentsatz Energie einzusparen, erhalten sie einen Preis. Die Energienachbar-
schaft kann aus Nachbarinnen und Nachbarn, Arbeitskolleginnen und Arbeitskollegen oder Bekannten gebildet
werden. Jede Gruppe benennt einen Energiecoach, der die Gruppe unterstiitzt und motiviert, die Einsparziele zu
erreichen. Das Projekt fand grof3es 6ffentliches Interesse und wird seit Mai 2011 im Rahmen eines EU-Programms
(Intelligent Energy Europe/ManagEnergy) wiederholt. Sechzehn EU-Lander nehmen aktuell daran teil und unterstiit-
zen Gemeinde- und Stadtverwaltungen dabei, einen solchen Wetthewerb zu initiieren.

Praxisbeispiel:

Carrotmob

Bei Carrotmobs schlieflen sich Konsumentinnen und
Konsumenten gleicher Wertorientierungen zu kurz-
fristig bestehenden Gruppen zusammen, um Laden-
besitzerinnen und -besitzern durch gemeinsame,
kreative Kaufaktionen zur Umsetzung von Klima-
schutzmafinahmen zu motivieren. Ladenbesitzerin-
nen und -besitzer verpflichten sich im Vorfeld, einen
Teil der durch die Aktion zustande kommenden Ein-
nahmen in Energiesparmafinahmen, wie neue Kiihl-
schranke oder Energiesparlampen, zu investieren. Die
erste Aktion dieser Art fand 2008 in San Francisco statt. Seither haben sich weltweit viele Nachahmer gefunden, auch
in Deutschland finden sich lokale Gruppen in Stadten wie Berlin, Hamburg und Freiburg, die regelmafig Carrotmobs
veranstalten.
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Praxisbeispiel:

Senior Research Group (SRG)

Hervorgegangen aus der Forschungsgruppe ,,sentha®
(,Seniorengerechte Technik im hduslichen Alltag®) im
Rahmen eines Projekts der Deutschen Forschungsge-
meinschaft (DFG) an der Technischen Universitit Berlin
hat sich 2001 die SRG gegriindet. Die SRG ist eine Ar-
beitsgruppe von Seniorinnen und Senioren mit unter-
schiedlichem beruflichem und sozialem Hintergrund, die
innovative Erzeugnisse und Technologien fiir Industrie
und Handel testen und Anstof3e fiir Veranderungen in
Design, Ausstattung, Konzept und Produktphilosophie
geben. Hierbei proben sie beispielsweise Navigationssys-
teme, Haushaltstechnik, Serviceportale und Fahrzeuge
(www.srg-berlin.de).

Heinrich Suhr, Senior Research Group:
Wir verstehen uns als Mittler zwischen
Verbraucher, Unternehmen und Forschung.

Wir wollen Produktentwickler sowie Hersteller
technischer Gerdte und Systeme dabei unterstiitzen,
eine seniorengerechte Gestaltung, Sicherheit und
Nutzerfreundlichkeit im Alltag fiir ihre Produkte zu
erreichen.“

Schwerpunkte bei der Weiterent-
wicklung des Innovationstyps
»otrategischer Konsum*

Ahnlich wie beim Innovationstyp ,,Do-it-together* wei-
sen Formen des ,,Strategischen Konsums* auch die Vor-
teile von Gemeinschaftlichkeit im Hinblick auf Identi-
tatsstiftung und die empfundene Selbstwirksamkeit auf.
Sie setzen aber eine weniger langfristige und eher flexi-
ble Bindung voraus und sind damit niedrigschwelliger.
Gleichzeitig kénnen die mit den alternativen Praktiken
verbundenen Aktionsformen auch auf Akzeptanzpro-
bleme stof3en, weil sie fiir die Mehrheit der Konsumen-
tinnen und Konsumenten sehr ungewohnt sind. Dieser
Aspekt sollte bei der Weiterentwicklung besondere Be-
riicksichtigung finden, indem beispielsweise mit weite-
ren Formaten experimentiert wird, die gréf3ere oder an-
dere als die bisherigen Zielgruppen ansprechen kénnen.

Insgesamt geht es — im Unterschied zu den anderen In-
novationstypen — nicht darum, dass die alternativen
Konsumpraktiken, wie zum Beispiel die Teilnahme an
Carrotmob-Aktionen, Energiesparkampagnen oder Nut-
zerinnen/Nutzer-Integration, zu einer neuen Routine

werden, sondern vielmehr darum, Anstof3e fiir ein gene-
relles Umdenken beim Konsum zu geben. Die beschrie-
benen Schwerpunkte und Ideen fiir nachste Schritte be-
ziehen sich also eher darauf, wie die Mobilisierung zu
Aktionen kontinuierlicher organisiert werden kann und
damit weitere Gruppen angesprochen werden konnen.

Mobilisierungsstrukturen formalisieren und Schaffung
einer breiten Offentlichkeit

Ein Schwerpunkt der Weiterentwicklung kann darin be-
stehen, die Strukturen zur Aktivierung von Konsumen-
tinnen und Konsumenten stirker zu formalisieren, damit
hierdurch kontinuierlich und systematisch Impulse gege-
ben, Aktionen bekannt gemacht werden kénnen und die
Beteiligung organisiert wird. Dazu gehort auch, die Kom-
petenzen der Initiatorinnen und Initiatoren und zentra-
ler Akteure zur Organisation von Mobilisierungsmafinah-
men zu stdrken, zum Beispiel im Zusammenhang mit
Genehmigungen oder moglichen Geldgebern. Ferner soll-
ten diese Angebote einer breiten Offentlichkeit bekannt
und zugdnglich gemacht werden. Das bedeutet auch, bis-
her weniger beteiligte Zielgruppen zu identifizieren und
ZU gewinnen.

Wichtige Akteure und Akteurkonstellationen:
Politik, Umwelt- und verbraucherbezogene Verbéande,
Forschung und Verbraucherinnen/Verbraucher-Netzwerke

Bei der Formalisierung von Strukturen kénnen politische
Akteure wirksam werden, indem sie beispielsweise lang-
fristige Kooperationen mit den Initiativen aufbauen oder
die Forderung institutionalisieren, das heif3t, zum Bei-
spiel regelmaflig Kampagnen wie im Fall der Energie-
nachbarschaften unterstiitzen. Bei den Initiativen der
Nutzerinnen/Nutzer-Integration (Prosuming) ist es vor-
stellbar, dass die Politik auch starker regulierend agiert,
indem zum Beispiel Richtlinien fiir die Beteiligung von
Konsumentinnen und Konsumenten bei der Produktent-
wicklung erarbeitet werden. Sinnvoll ware hierbei, die
Entwicklung der Richtlinien im Rahmen eines Akteur-
biindnisses mit Wirtschaft, Forschung und Verbrauche-
rinnen/Verbraucher-Initiativen und -Verbdnden zu
gestalten.

Die Offentlichkeitsarbeit kann von verschiedenen Akteu-
ren betrieben werden, besonders geeignet sind jedoch
verbraucherbezogene Interessensgemeinschaften und
Verbdnde, die ohnehin regelmaflig mit verschiedenen
gesellschaftlichen Gruppen im Gesprach sind und bei
der Offentlichkeitsarbeit mit den Initiatorinnen und Ini-
tiatoren der Aktionen zusammenarbeiten. Hierbei sollte
in einem nédchsten Schritt iiber innovative Kommunikati-
onsformate und den Einsatz neuer Medien als wichtiges
Kommunikations- und Mobilisierungsmedium nachge-
dacht werden.
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Beispiel fiir Forderung:
Die Carrotmob-Akademie von Green City e.V.

Seit 2012 bietet die Carrotmob-Akademie von Green City
e.V. mit Workshops, Infomaterialien und Multiplikator-
Ausbildungen Unterstiitzung bei der Durchfiihrung von
Carrotmobs an. Sie fordert so die Etablierung eines bun-
desweiten Netzwerks von Klimaschiitzerinnen und Kli-
maschiitzern und tragt aktiv zur CO,-Reduktion bei. Im
Rahmen der Nationalen Klimaschutzinitiative des Bun-
desumweltministeriums (BMUB) wird die Akademie fiir
drei Jahre gefordert (www.carrotmob-akademie.de).

Bjorn Obmann, Bundjugend,
Initiator Carrotmob: ,,Ein Ziel fiir die Zukunft
ist es fiir uns, dass es itiberall in Berlin
Gruppen gibt, die eigenstdndig Carrotmobs
organisieren. Und dass dann vielleicht grofe
Aktionen entstehen, wie ein Ein-Millionen-Euro-
Mob, der eine hohe mediale Aufmerksamkeit erhdilt.“

Forderung nachhaltigen Konsums durch Nutzerintegra-
tion in Nachhaltigkeits-Innovationen (,,NaNu*)

Im Projekt ,,NaNu“, das vom Bundesforschungsministe-
rium (BMBF) im Rahmen der sozial-6kologischen For-
schung geférdert wurde, untersuchten Wissenschaftle-
rinnen und Wissenschaftler, wie Nutzerinnen und Nutzer
in Entwicklungsprozesse von Nachhaltigkeitsinnovatio-
nen integriert werden konnen. Der dabei unter anderem
entwickelte Online-Baukasten zur Passivhausplanung
(,,Der Hausoptimierer®, www.energiecomforthaus.de)
unterstiitzt Eigentiimerinnen und Eigentiimer bei der Ge-
staltung des individuellen, bewohnerfreundlichen Pas-
sivhauses.

Heinrich Suhr, Senior Research Group:

,»Wir wiirden uns wiinschen, dass sich Senior
Research Groups — dhnlich wie in den USA — noch
viel stdrker verbreiten und dass unser Angebot in-

tensiver wahrgenommen wird. Vielleicht konnen wir
dann mal ein Senior Research Institut griinden?“

Ideen fiir kleine und grof3e nachste Schritte

Kleine Schritte

Offentlichkeitsarbeit und Informationsvermittlung: Entwicklung einer Smartphone-App, die laufend
iiber geplante Aktionen und Beteiligungsmdglichkeiten in der eigenen Umgebung informiert.

Gewinnung neuer Zielgruppen: Umsetzung von Carrotmobs fiir einzelne Zielgruppen, wie zum
Beispiel ,,Seniorinnen/Senioren-Mobs*, ,,Familien-Mobs“ oder ,,Schiilerinnen/Schiiler-Mobs*
sowie gezielte Einbindung von 6ffentlichen Tragern und Organisationen (Wohnheime, Schule,

Universitiaten, Vereine).

Grof3e Schritte

Formalisierung von Nutzerinnen/Nutzer-Integration: Akteurbiindnis aus Politik, Wirtschaft,
Forschung und Verbraucherinnen/Verbraucher-Initiativen, die eine DIN-Norm iiber standardisierte
Verfahrensweisen der Nutzerinnen/Nutzer-Integration beispielsweise bei der Produktentwicklung

und Qualitatssicherung entwickelt.

Bildung von Konsumentinnen/Konsumenten-Kompetenzen fiir Mitgestaltung: Aufnahme eines
Wahlfaches ,,Konsum* in die schulische Ausbildung, in dem Wissen um Versorgungssysteme und
Konsumentinnen/Konsumenten-Rollen und Verantwortung vermittelt wird. Im Rahmen dazugehori-
ger Aktionswochen wird aktiv mit Formen der Mitgestaltung experimentiert (zum Beispiel

Planspiele).
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Innovationstyp
,Konsumgemeinschaften*

Neue Ermoglichungsstrukturen fiir gemeinschaftsbasierte

Konsumformen
Beschreibung

Bei diesem Innovationstyp bilden sich Gemeinschaften zum Teilen und Tauschen und zur gemeinsamen
Inanspruchnahme von Dienstleistungen, meist organisiert von professionellen oder gemeinniitzigen
Anbietern.

Beispiele

Tauschbdérsen und Teilnetzwerke, Food- und Meal-Sharing, Kleidertausch, Leihladen, privates Autoteilen,
gemeinsamer Bus-Charter

Zentrale Merkmale

Mittlere Gemeinschaftlichkeit, mittlere Eigeninitiative, mittlere Innovativitit, mittlere Formalitat,
Etablierung als ernst zu nehmende Alternative
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Christian Piepenbrock, Nachbarschaftsauto:
,,Wir wollen Mobilitdit neu denken und zwar sozial:
Wie kénnen Menschen ihre ungenutzt rumstehenden Autos besser nutzen?
Wie kann es mehr Menschen erméglicht werden, unterwegs zu sein?
Wir méchten erreichen, dass wir in fiinf Jahren in Deutschland

100.000 Autos weniger brauchen.“

Praxisbeispiel: Verleih- und

Tauschnetzwerk frents

Das Verleih- und Tauschnetzwerk frents wurde 2010
initiiert. Ein wesentlicher Unterschied zu den bisheri-
gen Tauschringen im Internet besteht darin, iiber eine
digitale Landkarte Tausch- und Verleihmdoglichkeiten
in der eigenen Umgebung zu finden und eigene lokale
Suchanzeigen und Angebote aufzugeben. Eine Anbin-
dung an Facebook soll dariiber hinaus ermoglichen,
dass das Netzwerk fiir eine breite Zielgruppe zugang-
lich wird (www.frents.com).

Praxisbeispiel:

Mitfahrgelegenheiten

Vor dem Hintergrund hoher 6kologischer und wirt-
schaftlicher Kosten des Autofahrens mit nicht ausge-
lasteten Autos und den als zu hoch empfundenen
Preisen des 6ffentlichen Verkehrs vernetzen sich mit
Hilfe von Onlineplattformen wie ,,Mitfahrzentrale“,
»Mitfahrgelegenheit” und ,,openride® Fahrerinnen
und Fahrer mit Mitfahrwilligen. Gegriindet wurden
viele dieser Plattformen als Startups, sie bieten neben
Websites inzwischen meist auch Smartphone-Apps
an, mit denen man auch von unterwegs Fahrten an-
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bieten und buchen kann. Die Plattform ,,mitfahrgelegenheit.de® beziehungsweise ,,carpooling®, einer der gréf3ten
Anbieter mit mehr als fiinf Millionen registrierten Nutzerinnen und Nutzer, kooperiert auch mit
Verbraucherinnen/Verbraucher-Netzwerken sowie dem Allgemeiner Deutscher Automobilclub (ADAC Mitfahrclub)
und bietet die Integration von Mitfahrzentralen in Unternehmen als Dienstleistung an.
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Schwerpunkte bei der Weiterent-
wicklung des Innovationstyps
»Konsumgemeinschaften*

Gemeinschaftsbasierte Konsumformen wie Teilen oder
Tauschen sind fiir Konsumentinnen und Konsumenten

als alternative Moglichkeiten zur Befriedigung ihrer Kon-

sumbediirfnisse nicht neu. Viele Menschen schitzen die
Vorteile von Teilen, Tauschen und gemeinsam organi-
siertem Konsum wie beim gemeinsamen Bus-Charter.
Diese grundsatzliche Akzeptanz kann dazu genutzt wer-
den, um eine Ausweitung von Gelegenheiten zum Tau-
schen, Teilen und gemeinsam organisiertem Konsum zu
beférdern.

Bei vielen Angeboten zur Beteiligung an Konsumgemein-

schaften ist die Nutzungshaufigkeit zwar sehr unter-
schiedlich, aber insgesamt bislang doch eher gering aus-
geprdgt. Das kann daran liegen, dass Tauschen und
Teilen gegeniiber dem individualisierten Konsum noch
mit einem héheren Aufwand verbunden sind, der oft
nicht alltagskompatibel ist. Strategien, die eine einfa-
chere Zugénglichkeit, bestenfalls im Einklang mit alltag-
lichen Tatigkeiten und Wegen, verfolgen, sind daher von
besonderem Interesse.

Schaffung und Stabilisierung von Strukturen und
Stimulierung der Nachfrage neuer Zielgruppen

Zukiinftig kann der Schwerpunkt darauf liegen, Gemein-
schaftskonsum noch stdrker als ernst zu nehmende Al-
ternative zum konventionellen Konsum zu etablieren.
Dazu gehort vor allem Infrastrukturen, Angebote und

Dienstleistungen, verstarkt zu schaffen und zu professio-

nalisieren. Bestehende Angebote konnten starker forma-
lisiert werden, indem sie den Nutzerinnen und Nutzern
neben den Vernetzungsangeboten noch weitere Rechte
und Absicherungen einrdumen wie beispielsweise eine

Thomas Doennebrink,
OuiShare/ Netzwerk
der Collaborativen Economy:

»Das Thema ist gesamtgesellschaftlich noch sehr
neu, aber es werden immer mehr Menschen
darauf aufmerksam, zum Beispiel in der Bevilkerung,
aber auch Akteure in der Wirtschaft und neuerdings auch in
der Politik. Diese Entwicklung ist aber auch eine
Herausforderung. Wichtig ist es daher, auch die
Zusammenarbeit und Vernetzung der einzelnen
Initiativen und Projekte zu fordern.“

Versicherung bei Beschiddigung ihrer Besitztiimer. Au-
Berdem kann die Nachfrage durch attraktive und niedrig-
schwellige Angebote stimuliert werden, die sich vor al-
lem an bisher noch nicht erreichte Zielgruppen richten
sollten. Da es bereits eine Vielzahl grof3er und kleiner
Initiativen gibt, wére es auch sinnvoll, integrative Kon-
zepte zu entwickeln, die zu einer Vernetzung und zur
Entstehung von Synergien beitragen. So ware es bei-
spielsweise moglich, die Aktivitdten in einer Stadt unter
dem Leitbild der ,,Shareable* oder ,,Sharing City“ zu ver-
netzen und gemeinsame Strategien zur Weiterentwick-
lung auf lokaler Ebene und mit Unterstiitzung der kom-
munalen Verwaltung und von Unternehmen zu
entwickeln.

Wichtige Akteure und Akteurkonstellationen:
Unternehmen, Politik und Konsumgemeinschaften

Bei der Schaffung neuer Strukturen sowie der Integra-
tion bestehender, aber eher informeller Angebote in den
konventionellen Markt konnen wirtschaftliche Akteure
eine wichtige Rolle spielen. So kann beispielsweise der
Online-Versandhandel von Neuwaren seinen Kundinnen
und Kunden als Service zusétzlich die Moglichkeit bie-

acd
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ten, gebrauchte Waren iiber die Internetplattform mit
anderen zu tauschen beziehungsweise diese zu ver-
schenken.

Zur Stimulation der Nachfrage neuer Zielgruppen kon-
nen in einem néchsten Schritt Kooperationsprojekte von
bestehenden Tausch- und Teilgemeinschaften mit Unter-
nehmen oder &ffentlichen Einrichtungen vermehrt
Méoglichkeiten fiir Gemeinschaftskonsum anbieten.

Politische Akteure konnen unterstiitzend téitig sein, in-
dem sie prozedurale Erleichterungen fiir Anbieterinnen
und Anbieter schaffen und niedrigschwellige Angebote
ermoglichen, zum Beispiel durch eine vereinfachte
Genehmigung bei der Nutzung 6ffentlicher Raume als
Tauschplitze. Offentliche Einrichtungen kénnen auch
bei der Gestaltung von Aktionen unterstiitzt werden. Die
mediale Aufmerksamkeit kann die Politik iiber Auszeich-
nungen und Preise wie den Bundespreis ,,EcoDesign*
erhohen.

Es gibt aber auch direkte und indirekte Moglichkeiten,
politisch starker regulierend zu wirken, indem beispiels-
weise neue Produktionsrichtlinien dafiir sorgen, dass Ge-
genstdnde mit langerer Haltbar- und hoherer Reparierfa-
higkeit hergestellt werden, die besonders gut teil- und
tauschbar sind. Eine andere Ma3nahme zur Erleichte-
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rung des Gemeinschaftskonsums im Bereich Mobilitét
kann darin bestehen, Fahrgemeinschaften durch Vorteile
im Straf3enverkehr, zum Beispiel durch ausgewiesene
Parkplatze und Fahrspuren, zu erleichtern.

Nikolai Wolfert, Leihladen:

»Wir verstehen uns auch als ein Sozialexperiment,
mit dem gezeigt werden soll, wie ein anderer Konsum
praktisch funktionieren kann: Weniger Dinge
wegwerfen, weniger kaufen, Gegenstdnde
besser nutzen.“

Forderung von Konsumgemeinschaften durch den
Bundespreis EcoDesign fiir ,,Nachbarschaftsauto

Seit 2012 vergeben das Bundesumweltministerium
(BMUB) und das Umweltbundesamt (UBA) den Bundes-
preis EcoDesign an Produkte, Konzepte, Services oder
Nachwuchsprojekte, die auf innovative Art dsthetische
und 6kologische Anspriiche miteinander verbinden.
Neben einer Pramie (nur fiir die Kategorie Nachwuchs)
erhalten die Preistragerinnen und -trdger vor allem me-
diale Aufmerksamkeit und kdnnen selbst mit der Aus-
zeichnung werben. Ausgezeichnet wurde 2012 unter
anderem das Projekt von ,,Nachbarschaftsauto®, das sei-




nen Kundinnen und Kunden eine leicht zu bedienende
Online-Plattform zum Teilen privat genutzter Fahrzeuge
bietet (www.bundespreis-ecodesign.de,
www.nachbarschaftsauto.de).

Forderung von Konsumgemeinschaften in der
»Shareable City*

Mit dem Leitbild ,,Shareable City*“ wird die Idee verfolgt,
dass eine Stadt Ressourcen und Infrastrukturen zur Ver-
fligung stellt, um gemeinschaftsbasierte Konsumformen
und Aktivitaten der ,,Sharing Economy*“ zu férdern. Da-
bei kann es um die Férderung von Start-ups gehen, die
bevorzugte Behandlung von Konsumgemeinschaften bei
der Vermietung oder dem Verkauf von Immobilien oder
um das Zurverfiigungstellen 6ffentlicher Raume fiir Teil-
und Tauschaktivitdaten. Verbreitet ist das Konzept vor
allem in den USA, wo im Juni 2013 die ,,Shareable Cities
Resolution von fiinfzehn Biirgermeisterinnen und Biir-
germeistern US-amerikanischer Grof3stadte verabschie-

Nikolai Wolfert, Leihladen:

»Fragen der Haftung und der Rechte werden in der
Zukunft eine wichtigere Rolle spielen, wenn sich Teilen,
Leihen und Tauschen weiter ausbreiten. Rechtssicher-
heit herstellen und eine Rechtsberatung fiir die
Initiativen konnen daher eine wichtige
Unterstiitzung sein.“

Thomas Doennebrink, OuiShare/ Netzwerk
der Collaborativen Economy: ,,Wir mochten auch einen
Einfluss auf die gesamte Gesellschaft ausiiben, damit
zum Beispiel Gemeinschaft und Kooperation eine wichti-
gere Rolle spielen, damit Menschen gemeinsam daran
arbeiten, einen kleineren dkologischen Fufsabdruck
zu hinterlassen, damit auch der politische und
wirtschaftliche Rahmen sich stdrker an Gemeinschaft
und Zusammenarbeit ausrichtet.*

det wurde. Die Stadte bekannten sich damit zu einer
institutionalisierten Férderung gemeinschaftsbasierten
Konsums, mit der nicht nur die ,,Sharing Economy*
unterstiitzt wird, sondern auch mogliche Hindernisse
bei Genehmigungen und Regulierungen angegangen
werden.

Christian Piepenbrock, Nachbarschaftsauto:

,» ES ist eine Herausforderung, mit
Nachbarschaftsauto ein selbsttragendes Geschdift
aufzubauen. Ein Problem machen uns dabei die etablierten
Autovermietungen, die uns als Konkurrenz betrachten
und Klagen gegen unser soziales
Carsharing-Geschdftsmodell fiihren.“

Ideen fiir kleine und grof3e nachste Schritte

Kleine Schritte

Ausweitung alltagskompatibler Erméglichungsstrukturen: Einrichtung von Online- und
Offline-Tausch-, Verschenk- und Teilraumen am Arbeitsplatz und 6ffentlichen Pldtzen.

Offentlichkeitswirksame Kampagnen: Initiierung einer Kampagne ,Wer teilt am meisten?*,
in der Nachbarschaften damit in Wettbewerb miteinander treten, dass sie moglichst viele
Gebrauchsgegenstdnde ohne gréfiere Komforteinbuf3en untereinander teilen.

Grof3e Schritte

Offentlichkeitsarbeit und Informationsvermittlung: Entwicklung von Qualititsanforderungen,

die auf die besondere Eignung von Produkten fiir Teilen und Tauschen hinweisen, zum Beispiel
durch langere Haltbarkeit, Widerstandsfdahigkeit, Reparierfahigkeit und Modularitét. Zu priifen
sind Moglichkeiten zur Integration solcher Anforderungen in bestehende Kennzeichnungssysteme

(z.B. Umweltzeichen).

Institutionalisierung von Férderung: Einrichtung einer Informationsstelle ,,Sharing Economy* auf
lokaler und regionaler Ebene, die Wissen, Kompetenzen und finanzielle Ressourcen vermittelt.
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Innovationstyp
,»DOo-it-yourself*

Neue Ermoglichungsraume und Sinnangebote fiir Eigenarbeit

Beschreibung

Unterstiitzt und angeregt durch neue Angebote an sozialen Treffpunkten eignen sich Konsumentinnen und
Konsumenten Kompetenzen des Selbermachens an, um Konsumgiiter in Eigenarbeit herzustellen, zu
verarbeiten oder zu reparieren.

Beispiele

Werkstatten der Eigenarbeit, Nahcafé, Eigenernte, Nutzung von Allmende-Obst, Upcycling-Workshops, Fablab

Zentrale Merkmale

Mittlere Gemeinschaftlichkeit, hohe Eigeninitiative, mittlere Innovativitdt, niedrige Formalitdt, Etablierung
als ernst zu nehmende Alternative
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Markus Schmidt, Meine Ernte:

,»Die grofite Herausforderung war es zu Beginn als
kleines Start-up unser Angebot zur Eigenernte bekannt
zu machen und ausreichend Kundinnen und Kunden
zu finden.“

Praxisbeispiel:

Gemiisegdrten zum Mieten

Eine Alternative zum eigenen Schrebergarten sind mietbare Gemiise-
gdrten von Anbietern wie ,,meine ernte“ und ,,tegut Saisongarten®.
Sie bieten eine niedrigschwellige Moglichkeit zum Gemiiseanbau in
Stadtndhe, indem die Garten meist schon vorbereitet und bepflanzt
sind und den Kundinnen und Kunden Geratschaften sowie eine
Anleitung fiir Pflege und Ernte zur Verfiigung gestellt werden. Die
Anbieterinnen und Anbieter sind oft an Nachhaltigkeit orientiert,
die Garten werden meist 6kologisch bewirtschaftet und zielen darauf
ab, den 6kologischen Nahrungsanbau zu starken, Transportwege zu
verringern sowie Menschen fiir eine 6kologische Produktion zu
sensibilisieren.

Praxisbeispiel:

N&hcafé

Eines der ersten Nahcafés ist um 2006 in Paris entstanden. Es han-
delt sich dabei um Raumlichkeiten, in denen stunden- oder tage-
weise Platz und Gerédte zum Ndhen gemietet werden kénnen und in
denen die Nutzerinnen und Nutzer Hilfestellungen von professionel-
lem Personal erhalten. Zum grof3ten Teil werden diese Angebote mit
einem kleineren Cafébetrieb kombiniert, der M6glichkeiten fiir Aus-
tausch und vielfaltige Kursangebote bietet. Mittlerweile existieren in
vielen deutschen Grof3stddten, aber auch in kleineren Stadten und
Landkreisen Ndhcafés. Die Initiatorinnen und Initiatoren verweisen
oft auf einen Trend zum ,,Do-it-yourself“, der mit Nahcafés geférdert
wird und auch der nachhaltigeren Produktion von Kleidung dient.
Dazu zdhlen sie die bessere Qualitdt und langere Haltbarkeit der ver-
arbeiteten Textilien, das Vermeiden der Férderung unfairer Arbeits-
bedingungen von Textilverarbeiterinnen und -arbeitern in anderen
Landern und das Erlernen von Kompetenzen des Selbermachens.
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Schwerpunkte bei der Weiterent-
wicklung des Innovationstyps
»Do-it-yourself*

»Do-it-yourself“ oder Eigenarbeit ist je nach Konsumbe-
reich in unterschiedlichem Mafie voraussetzungsvoll.
Bei der Nutzung von Mietgdrten zur Selbsternte werden
anderes Wissen und spezifische Talente vorausgesetzt
als beim Selberndhen von Kleidung. Der Erwerb und
Erhalt der notwendigen Kompetenzen der Konsumentin-
nen und Konsumenten ist daher besonders wichtig.

Ermoglichungsstrukturen spielen eine wichtige Rolle bei
der Bereitstellung niedrigschwelliger Angebote. Eigenar-
beit findet jedoch gréfitenteils privat statt, was eine ge-
zielte Forderung umso schwieriger macht. Beachtet wer-
den sollten daher informelle soziale Treffpunkte, wie
zum Beispiel Internetforen und Blogs, in denen gegen-
seitige Beratung und Unterstiitzung der Konsumentin-
nen und Konsumenten praktiziert wird. Eine Férderung
kann auch darauf gerichtet sein, diese Hilfestellungen
zum Kompetenzerwerb breiter und fiir mehr Zielgruppen
zuganglich zu machen.

Forderung des Kompetenzerwerbs und Stabilisierung
unterstiitzender Strukturen

Fiir den Kompetenzerwerb ist es wichtig, Bildungsange-
bote zu schaffen, wobei Aspekte von Eigenarbeit auch in
bestehende Bildungsangebote integriert werden kénnen.
Von Bedeutung ist dabei sowohl nahrdumliche als auch
virtuell im Internet verfiigbare Moglichkeiten zu verfol-
gen. Ein weiteres Ziel kénnte sein, Werkstétten fiir Eigen-
arbeit moglichst flichendeckend zu etablieren, sodass
beispielsweise jede Stadt- und Kommunalverwaltung
eine Reparaturwerkstatt fiir ihre Biirgerinnen und Biirger
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oder zumindest eine Plattform zur Organisation der ge-
meinsamen Nutzung privater Werkstatten anbietet.

Insbesondere gemeinniitzig aber auch marktwirtschaft-
lich orientierte Anbieterinnen und Anbieter kénnen mit
finanziellen Mitteln sowie wirtschaftlichem und organi-
sationalem Know-how unterstiitzt werden.

Forderlich ware auflerdem, den ,,Do-it-yourself“-Gedan-
ken durch eine entsprechende Produkt- und Preisgestal-
tung auch finanziell attraktiv zu machen.

Wichtige Akteure und Akteurkonstellationen:
Politik, Bildungsanbieter und ,,Do-it-yourself*-
Gemeinschaften

Politische Akteure konnen finanzielle Unterstiitzung bei
der Schaffung von Angeboten durch neu entstehende
Start-ups oder 6ffentliche Einrichtungen leisten. Sie kon-
nen aufBerdem fiir prozedurale Erleichterungen sorgen,
beispielsweise durch vereinfachte Genehmigungen fiir
die Nutzung &ffentlicher Raume. Sie konnen auch regu-
lierend agieren, indem sie beispielsweise durch Geset-
zesinitiativen die Herstellung reparier-, modulier- und
weiterverarbeitbarer Produkte fordern. Wichtig ist dabei,
dass damit Kostenvorteile von selbst hergestellten Pro-
dukten im Vergleich zu Fertigprodukten verbunden sind.

Die Politik kann aufierdem Bildungsinstitutionen und
-anbieter dabei unterstiitzen, Angebote zum Kompetenz-
erwerb zu unterbreiten. Hierbei konnten in einem breiten
Biindnis von Politik, Bildungsanbietern, Betreibern von
Werkstédtten und Zusammenschliissen von ,,Do-it-your-
self“-Initiativen gemeinsam Lernmodule entwickelt
werden, die dann sowohl im Internet als auch an ver-
schiedenen Orten wie Schulen, Universitdten, Betrieben
angeboten werden und eine Eigenarbeitsgemeinschaft
anregen. Gezielte Aktionen, wie ,,Tage der offenen Werk-
statt®, konnen auf solche Angebote hinweisen.

Forderung des Werkstitten-Vereins ,,KunstStoffe* im
Rahmen der Europdischen Abfallvermeidungswoche

Die Europdische Abfallvermeidungswoche (EWWR)
wurde in Deutschland 2013 zum vierten Mal vom Natur-
schutzbund Deutschland e.V. (NABU), dem Bundesum-
weltministerium (BMUB), dem Umweltbundesamt (UBA)
und dem EU-Férderprogramm LIFE+ im Rahmen des Ab-
fallvermeidungsprogramms durchgefiihrt. Organisatio-
nen, Unternehmen oder Behorden, die sich der Vermei-
dung von Abfall widmen, konnen sich auf diese Weise
prasentieren und untereinander vernetzen. Verbrauche-
rinnen und Verbraucher werden durch die Aktionswoche
aktiviert, innovative Konsumpraktiken wie In-Wert-Set-
zendes-Konsumieren, Mieten/Leihen oder Tauschen in
einem gemeinschaftlichen Rahmen umzusetzen.

Zusitzlich findet ein Wettbewerb statt, bei dem herausra-
gende Projekte mit dem ,,EWWR Award“ pramiert wer-
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den, damit diese als Modellprojekte europaweit Aufmerk-
samkeit gewinnen. Nominiert fiir diesen Preis war 2011
unter anderem das deutsche Netzwerk ,,KunstStoffe,
das sich als Verein mit offenen Werkstatten fiir die
Weiterverwertung angesammelter Altstoffe einsetzt.

Praxisberatung der Stiftungsgemeinschaft
Anstiftung & Ertomis

Die Stiftungsgemeinschaft Anstiftung & Ertomis férdert
vor allem offene Werkstdtten und interkulturelle Garten
beziehungsweise Gemeinschaftsgarten durch Beratung
zu Konzept- und Teamentwicklung, Finanzierung und
Offentlichkeitsarbeit. Dariiber hinaus organisiert sie Aus-
tauschtreffen und Fortbildungen, vermittelt Praktika und
Kontakte, veranstaltet Workshops und dient als Platt-
form zum Erfahrungsaustausch. So initiierte die Stif-
tungsgemeinschaft beispielsweise ein ,,Beratungsnetz-
werk urbaner Gemeinschaftsgdrten®. Sie organisiert
regelmaflige Netzwerktreffen und Sommercamps fiir Ak-
tive in Gemeinschaftsgarten. Es werden auch finanzielle
Zuwendungen fiir Sachkosten, wie beispielsweise Reise-
kostenzuschiisse oder Gerdtschaften, vergeben
(www.anstiftung-ertomis.de/foerderung).

Markus Schmidt, Meine Ernte:

»Flir die Zukunft wiinschen wir uns, mit mehr
Landwirten zu kooperieren, um unser Angebot
auszubauen. Interessiert sind wir aber auch an

Kooperationen mit anderen nachhaltigen Unternehmen,
Verbdnden oder Vereinen, um inshesondere den
Stddterinnen und Stddtern das Prinzip der
Selbstversorgung noch néher zu bringen.“

Ideen fiir kleine und grof3e nachste Schritte

Kleine Schritte

Offentlichkeitswirksame Aktionen: Initiierung eines bundesweiten jahrlichen ,,Tag der

Eigenarbeit“.

Forderung des Kompetenzerwerbs: Kooperation von Kommunalverwaltungen mit Volkshochschu-
len und Initiativen wie urbanes Gartnern oder Fablabs, zur Durchfiihrung von ,,Do-it-yourself*-
Kursen, zum Beispiel zum Thema ,,Anbau von Lebensmitteln in der Stadt*“ oder ,,Herstellung von

Ersatzteilen zur Eigenreparatur®.

Grof3e Schritte

Schaffung preislicher Anreize: Senken der Mehrwertsteuer auf Materialien (Stoffe und Holz) und
Dienstleistungen, die beim ,,Do-it-yourself“ relevant sind. Zu priifen ware, inwieweit Anbietern,
wie Ndhcafés oder Werkstatten, unter Einhaltung klarer Kriterien ermé6glicht werden konnte, die
notwendigen Rohstoffe zu einem geringeren Preis zu verkaufen.

Erweiterung von Erméglichungsstrukturen: Einrichten kommunaler Werkstatten fiir Eigenarbeit,
die kostengiinstige Materialien anbieten, Werkzeuge verleihen oder Kurse ausrichten.
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Innovationstyp
,Nutzen intensivierender Konsum*

Neue Angebote fiir eine effizientere Produktnutzung

Beschreibung

Konsumangebote werden verdandert, indem den Konsumentinnen und Konsumenten durch
Nachnutzung aufgewertete Produkte angeboten werden, die sonst als Abfall entsorgt werden.

Hierzu zdhlen auch Formen des Mietens und Leihens als Alternative zum Kaufen. Die Verdnderungen
betreffen vor allem die Anbieterinnen und Anbieter.

Beispiele

Carsharing, Fahrradverleihsysteme, Werkzeug-/Geréteverleih, Upcycling, ReUse,

Nachnutzung von Produktionsresten

Zentrale Merkmale

Geringe Gemeinschaftlichkeit, geringe Eigeninitiative, geringe Innovativitdt, hohe Formalitat,
Diffusion in den Mainstream
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Simone Kellerhoff, Material Mafia: ,,Ein wichtiges Ziel von uns
ist, ein neues Wertesystem fiir Ressourcen zu schaffen, indem Abfallver-
meidung und Ressourcenschonung durch Abfallnutzung praktiziert wird.
Wir bauen dabei Briicken zwischen Kulturschaffenden und der Wirtschaft,
tiber die nicht nur Material vermittelt werden, sondern auch Wissen iiber

€ 6

Abfallnutzung, Upcycling und ,Do-it-yourself*.

Praxisbeispiel:

Carsharing

Wahrend die ersten Formen von Carsharing Ende der
1980er Jahre als gemeinniitzige Projekte beziehungs-
weise im Rahmen von Vereinen oder Genossenschaf-
ten vor dem Hintergrund der hohen 6kologischen
Kosten der Fahrzeugherstellung sowie des motorisier-
ten Individualverkehrs entstanden sind, steigen auf-
grund der grof3en Nachfrage seit circa 10 Jahren ver-
mehrt Verkehrsdienstleister und Autohersteller in das
Carsharing-Geschaft ein. Einige Unternehmen bieten
in der neuesten Generation auch flexible Lésungen
ohne Mitgliedschaft mit minutengenauer Abrechnung und freier Stellplatzwahl statt festgelegter Stationen an. Die
Zielgruppen sind hierbei neben Haushalten ohne Auto auch Reisende beziehungsweise Berufstatige auf Dienstreisen.
Mittlerweile gibt es insgesamt circa 130 Anbieter in Deutschland. Dabei handelt es sich zum Teil um Start-ups aber
auch um etablierte Unternehmen im Mobilitdtsbereich, die ihr Angebot erweitern. 2012 haben nahezu 500.000 Men-
schen Carsharing-Angebote deutschlandweit genutzt, Tendenz steigend.

Praxisbeispiel:

ReUse-Computer

ReUse-Computer e.V. wurde im Februar 2004 in Berlin von Vertreterin-
nen und Vertretern aus Forschung, Umweltinitiativen, Werkstdtten und
Unternehmen im Informations- und Kommunikationstechnologie-Be-
reich gegriindet und entspringt dem Forschungsprojekt ,,ReUse — Regio-
nale Netzwerke fiir eine nachhaltige Nutzung von Computern®. Ziel ist
es, Informations- und Kommunikationstechnologie-Hardware nachhalti-
ger zu nutzen und regionale Netzwerke aufzubauen, die die Wieder- und
Weiterverwendung gebrauchter Informations- und Kommunikations-
technologie-Technik férdern und organisieren. Dazu gehoren die Wie-
deraufbereitung und der Vertrieb gebrauchter Computer, Festplatten,
Drucker, Kopierer bis hin zu Telefonanlagen, Handys oder mp3-Abspiel-
gerdten, die durch die Mitglieder gestaltet werden. Der Verein ist dariiber
hinaus in der Gestaltung von Kooperationsstrukturen sowie der Bil-
dungs- und Offentlichkeitsarbeit titig und beteiligt sich an wissenschaft-
lichen Forschungsprojekten (www.reuse-computer.org).
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Schwerpunkte bei der Weiterent-
wicklung des Innovationstyps
»Nutzen intensivierender Konsum*

Bei diesem Typus verdandert sich vor allem die Praxis der
Produktion und der Entwicklung von Angeboten, vonsei-
ten der Konsumentinnen und Konsumenten werden
keine grofieren Veranderungen ihrer Konsummuster und
kein besonderes Engagement erwartet. Dadurch besteht
bei diesem Innovationstyp am ehesten die Moglichkeit,
dass die damit verbundene soziale Handlungspraxis in-
nerhalb kurzer Zeitrdume in breite Bevolkerungskreise
diffundieren kann. Eine Integration der neuen Konsum-
angebote in den Mainstream zeichnet sich in einigen
Produktbereichen, zum Beispiel im Kontext der Leasing-
Konzepte bei informationstechnologischen Grofigerdten,
bereits ab.

Simone Kellerhoff, Material Mafia:

» Eine schwierige Aufgabe ist es, Unternehmen
zu finden, die bereit sind, ihren noch verwertbaren
Abfall weiterzugeben. Da gibt es noch
Hemmschwellen.

Integration in den Markt und Stimulation der Nachfrage

Bei der Weiterentwicklung dieses Innovationstyps
kommt es vor allem auf die Erweiterung des Marktes und
die Stimulation der Nachfrage an. Eine Zielorientierung
kann sein, das Nutzen als Alternative zum Besitzen so-
wie den Kauf wieder aufgewerteter statt neuer Produkte
immer mehr in den konventionellen Markt zu integrie-
ren, sodass der Zugang fiir Konsumentinnen und Konsu-
menten erleichtert wird. Dazu sind nicht nur finanzielle
Anreize wichtig, ein solcher Prozess sollte auch durch ge-
setzliche Richtlinien und gezielte politische Aktivitdten
verstarkt werden. Dabei ist es sinnvoll, sich zunachst auf
einige Produktbereiche zu konzentrieren, in denen die
Entwicklung bereits weit fortgeschritten ist, wie beim
Leasing informationstechnologischer Gerate. Es konnen
aber auch solche Bereiche betrachtet werden, in denen
es kaum Angebote gibt wie dem Verleih von Bekleidung
und Kiichengeraten.

Wichtige Akteure und Akteurkonstellationen:
Politik, Wirtschaftsakteure und Konsumentinnen/
Konsumenten-Netzwerke

Ahnlich wie im Beispiel ReUse Computer beschrieben,
kann eine gezielte Netzwerkbildung wirtschaftlicher und
anderer Akteure zur Férderung von Kompetenzen im
Hinblick auf die organisationale und technische Gestal-
tung der neuen Produkte und Angebote sowie ihrer Ver-
breitung beitragen. Hier empfiehlt sich die Zusammenar-
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beit mit Verbraucherinnen/Verbraucher-Initiativen und
-Verbédnden sowie Forschungseinrichtungen, die Kennt-
nisse zu den Bediirfnissen von Nutzerinnen und Nutzern
einbringen konnen. Politische Akteure konnen neben
prozeduralen Erleichterungen und der Bereitstellung vor
allem finanzieller Mittel fiir Unternehmensgriindung
und -ausbau auch regulierend auftreten, indem Richtli-
nien fiir mehr Upcycling sowie fiir die Erméglichung von
»Nutzen statt Besitzen“ entwickelt werden.

Eine beispielsweise gemeinsam mit Konsumentinnen/
Konsumenten-Netzwerken und Verbdnden gestaltete Ent-
wicklung von Qualitdtsanforderungen, die den Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern die nachhaltigkeitsrelevan-
ten Eigenschaften der Konsumangebote verdeutlichen,
kann als Teil von Offentlichkeitsarbeit die Nachfrage sti-
mulieren. Hierbei sind Moglichkeiten zu priifen, inwie-
weit durch bestehende Kennzeichnungssysteme (z. B.
Umweltzeichen) solche Qualitdtsanforderungen fiir be-
stimmte Konsumangebote mit aufgenommen werden
kénnen.

Beispiele fiir die Férderung von Carsharing

Der ,,Blaue Engel“ fiir Carsharing: Das seit 1978 beste-
hende Umweltzeichen ,,Blauer Engel“ informiert Ver-
braucherinnen und Verbraucher iiber hervorragende
okologische Eigenschaften von mittlerweile rund 11.700
Produkten und Dienstleistungen in 125 Kategorien. Das
Umweltzeichen wird an Unternehmen vergeben, die da-
mit auf freiwilliger Basis werben kénnen. Seit dem Jahr
2000 konnen Carsharing-Anbieter den ,,Blauen Engel®
erhalten, wenn sie bestimmte Kriterien, wie eine dezen-
trale, wohnortnahe Versorgung der Kundinnen und Kun-
den, das Anbieten von Kundenberatungen zu umwelt-
schonendem Fahrverhalten sowie eine Mindestanzahl
von fiinfzehn Fahrberechtigten pro Fahrzeug, erfiillen.
Aktuell wird das Label von bundesweit vierzehn Carsha-
ring-Anbietern genutzt.
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Nutzung von Carsharing durch die Stadtverwaltung
Mannheim: 2007 schloss die Stadt Mannheim einen
Rahmenvertrag mit dem ortlichen Carsharing-Anbieter
,,Sstadtmobil Rhein-Neckar“. Diese offentliche Beschaf-
fungsmafinahme wurde durch stadtische Informations-
kampagnen kommuniziert, mit dem Ergebnis, dass heute
weitere 6ffentliche Institutionen Carsharing-Angebote
nutzen. Durch die Vorbildfunktion der Verwaltung und
den durch einen grofieren Kundenstamm erméglichten
Ausbau der Angebotsinfrastruktur wird das ressourcen-
schonende und innovative Konzept des Auto-Teilens
auch haufiger von der Bevolkerung genutzt.

Katharina Folsche,
Stadtmobil Berlin GmbH: ,,Unsere
Fahrzeuge sind weniger umweltbelastend
als durchschnittliche Privat-PKWs und werden

vor allem fiir Wege genutzt, die mit anderen Verkehrs-

mitteln kaum méglich sind. Damit kann eine
nachhaltigere Mobilitdt ermoglicht werden, die eher

eine Ergdnzung zum 6ffentlichen Personennahverkehr

als einen Ersatz darstellt.“

Forderung von ressourceneffizienten Produkten durch
den Forderfond ,,Trenntstadt Berlin“

Aus dem seit Juni 2010 existierenden Forderfond
»Irenntstadt Berlin“ werden Projekte gefordert, die eine
Reduzierung von Verpackungsabfillen zum Ziel haben
und Zielgruppen ansprechen, die mit der klassischen
Abfallberatung nicht erreicht werden konnen. Vorausset-

zung fiir die Férderung ist, dass die Aktivitdten dem
Land Berlin zugutekommen. So wurde beispielsweise
das Projekt von Studierenden der Hochschule fiir Tech-
nik und Wirtschaft Berlin geférdert, die Porzellanbecher
als umweltfreundlichere Initiative zum herkdmmlichen
To-go-Becher anbieten. Die Gelder fiir den Forderfond
»Irenntstadt“ stammen aus den Nebenentgelten des
Dualen Systems Deutschlands. Im Jahre 2010 wurden
insgesamt dreizehn Projekte geférdert (weitere Informa-
tionen unter: www.stiftung-naturschutz.de/wir-foer-
dern/foerderfonds-trenntstadt).

Simone Kellerhoff, Material Mafia:
wunsere Vision ist es, ein profitables, soziales Unter-
nehmen aufzubauen, das faire Arbeitspldtze schafft,
um Material zu vermitteln, Bildungsarbeit in Schulen

zu gestalten und Upcycling-Produkte herzustellen.

Katharina Folsche, Stadtmobil
Berlin GmbH: ,,Eine grofSe Unterstiitzung fiir

die Weiterentwicklung von Carsharing sind
politische Mafinahmen zur Parkraumbewirtschaftung.

Carsharing wiirde sehr von einer besseren

Verfiigbarkeit von Stellplditzen in Stddten profitieren.
Eine engere Zusammenarbeit mit OPNV-Unternehmen
wdre auch wiinschenswert.*

Ideen fiir kleine und grof3e nachste Schritte

Kleine Schritte

Offentlichkeitsarbeit und Informationsvermittlung: Weiterentwicklung der ,,Blauer Engel“-Kriterien
fiir neue Nutzungskonzepte und wiederaufbereitete Produkte.

Schaffung von Anreizen fiir Upcycling und ReUse: Einfiihrung eines Pramiensystems fiir Unterneh-
men, das sich nach der Anzahl der wiederaufbereiteten und der Wiederverwendung oder Nachnut-

zung zugefiihrten Produkte richtet.

Grof3e Schritte

Integration der Alternativen in den konventionellen Markt: Initiierung eines sektoreniibergreifen-
den Dialogs zur Integration nachhaltiger Produkt- und Dienstleistungsstandards in den Herstel-

lungs- und Vertriebsprozess. Eine mogliche Zielvision hierbei konnte sein, zu jedem kaufbaren Ge-
brauchsgegenstand eine Miet- oder Leihalternative zu schaffen. Hieraus kdnnte perspektivisch eine
Selbstverpflichtung fiir Unternehmen resultieren.

Erhohung des Anteils an ReUse-Produkten: Erarbeitung von Richtlinien fiir die 6ffentliche Beschaf-
fung, die eine Priifung der Eignung von ReUse-Produkten fiir geplante Anschaffungen sowie eine
Bevorzugung bei gleicher Eignung vorsieht.
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Ubergreifende Strategien und Ausblick

Der Leitfaden hat zum Ziel, Synergien zu erzeugen, in-
dem jeweils Férdermdglichkeiten fiir Innovationstypen —
und damit eine ganze Reihe von Initiativen und Projek-
ten — aufgezeigt werden. An dieser Stelle werden nun
noch einige iibergeordnete Uberlegungen zur Férderung
von sozialen Innovationen nachhaltigen Konsums in der
Gesellschaft vorgestellt. Dabei geht es vor allem darum,
strukturelle Rahmenbedingungen und ein gesellschaftli-
ches Klima zu schaffen, die forderlich fiir soziale Innova-
tionen und Experimente in Richtung nachhaltiger Kon-
sum- und Lebensstile sind.

Im Folgenden finden sich einige mogliche Bausteine,
die jeden oder jede fiir sich oder gemeinsam zu einem
solchen Ziel fiihren kdnnen.

Baustein 1:

Erzeugung von Synergien:
Zukunftskonferenz ,,Soziale
Innovationen im Aufwind“

Als Auftakt fiir die Schaffung eines breiten Biindnisses
gesellschaftlicher Akteure und die Entwicklung synerge-
tischer Strategien konnte eine Zukunftskonferenz ,,So-

ziale Innovationen im Aufwind®, zum Beispiel durch das
Bundesumweltministerium (BMUB) gemeinsam mit

Wohlfahrts- und Verbraucherverbanden veranstaltet wer-

den. Ein wichtiger Impuls fiir eine Zukunftskonferenz
konnte ein Screening bestehender Initiativen sein, mit
dem die 6kologische und gesellschaftliche Wirksamkeit
der bisherigen, eher vereinzelten Aktivitdten systema-
tisch betrachtet und diskutiert werden. Die geladenen
Akteure konnen in verschiedenen Arbeitsgruppen bei-
spielsweise Finanzierungsstrategien fiir Projekte der
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Selbstorganisation nachhaltigkeitsorientierter Konsum-
rdaume entwickeln und Grundlagen fiir die Einrichtung
eines Fonds legen. In einem Austausch zwischen Politik
und Unternehmen kann reflektiert werden, wie eher am
Verkauf von Neuwaren orientierte Unternehmen starker
an der sogenannten ,,Sharing Economy* partizipieren
konnen und Anreizstrukturen fiir die Integration neuer
Nutzungskonzepte (Stichwort ,,Nutzen statt Besitzen*) in
das Unternehmensportfolio entwickelt werden.

Baustein 2:

Institutionalisierung der
Weiterentwicklung und Forderung
sozialer Innovationen - national
und lokal

In Anlehnung an das US-amerikanische ,,Office of Social
Innovation and Civic Participation® im Weif3en Haus
(http://www.whitehouse.gov/administration/eop/sicp)
konnte ein ,,Nationales Biiro fiir soziale Innovationen*
im Rahmen interministerieller Zusammenarbeit, zum
Beispiel in Kooperation zwischen den Bundesministerien
fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit
(BMUB), fiir Bildung und Forschung (BMBF) und fiir
Wirtschaft und Energie (BMWi), eingerichtet werden. Die
Aufgaben dieses Biiros konnten darin bestehen, das Feld
der sozialen Innovationen kontinuierlich zu beobachten
und begleitende Forschung zu den Wirkungen sozialer
Innovationen sowie Strategien der Wirkungssteigerung
zu betreiben. So kénnen die Offnung neuer Gelegenheits-
fenster und Experimentierrdaume sowie die Entstehung
neuer Typen sozialer Innovationen nicht verpasst und
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deren Wirkung auf die Gesellschaft untersucht und posi-
tiv beeinflusst werden.

Hierauf basierend, kdnnte das Biiro regelmafdig Impulse
in die Politik im Hinblick auf die prozedurale, ressour-
cenorientierte und regulative Forderung sozialer Innova-
tionen geben und periodisch Audits zu deren Wirksam-
keit durchfiihren. Ein ,,Nationales Biiro fiir soziale
Innovationen® kann des Weiteren Informationen und
Beratung fiir Initiativen und Férderer anbieten und eine
Plattform zur nationalen und internationalen Vernet-
zung und zum Erfahrungsaustausch darstellen. Es kann
die Offentlichkeitsarbeit koordinieren und einen engen
Kontakt zur Europdischen Union beziehungsweise den
Strategien zur Férderung sozialer Innovationen auf
EU-Ebene pflegen. Weiterhin kann es Anregungen dazu
geben wie soziale Innovationen beispielsweise dadurch
verbreitet werden konnen, dass sie vom offentlichen
Beschaffungswesen aufgegriffen werden.

Als Pendant auf lokaler beziehungsweise kommunaler
Ebene konnten in Stddten und Gemeinden Beauftragte
fiir regionale Innovationen benannt werden, die die Ent-
wicklung in ihrer jeweiligen Kommune im Blick behalten
und sich um die lokalen Umsetzungen von Strategien
kiimmern.

Baustein 3:

Intensive Offentlichkeitsarbeit
und Kommunikation von neuen
sozialen Bedeutungen

Bei allen vorgestellten Typen sozialer Innovationen ist es
wichtig, die Konsumalternativen starker in das Bewusst-

sein der Offentlichkeit zu riicken. Uber diesen gemeinsa-
men Zusammenhang kdnnen auch Synergien in der Of-
fentlichkeitsarbeit hergestellt werden, bei der je Innova-
tionstyp konkrete Beispiele fiir die alternative Praxis
sowie Teilhabemdoglichkeiten verschiedener Zielgruppen
vorgestellt werden.

Statt der sonst iiblichen Formate der Wissensvermittlung
und Kommunikation wie Internetseiten und Broschiiren
wire es sinnvoll, alternative Formate, wie Kurzfilmserien
auf Youtube, Social-Media-Aktivitaten und Spontan-
Events, auszuprobieren. Die Kommunikation sollte sich
dabei nicht nur auf die praktischen Aspekte — Wo finde
ich was? — und die persoénlichen Vorteile beziehen, son-
dern auch die mit vielen der alternativen Praktiken ver-
bundenen sozialen Bedeutungen und Werte betonen und
starken.

Dazu gehort auch ihr Beitrag zu einer neuen Kultur der
Teilhabe und der Verantwortungsiibernahme. Am Bei-
spiel des stadtischen Gértnerns, von Reparatur-Cafés
oder Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften konnen
beispielsweise neue Teilhabemoglichkeiten fiir einkom-
mensschwache Haushalte genauso wie die dariiber
geschaffenen Moglichkeiten der gesellschaftlichen Mit-
gestaltung verdeutlicht werden.

Ergdnzend dazu kénnen soziale Innovationen fiir nach-
haltigen Konsum als Wegbereiter einer neuen Anerken-
nungskultur kommuniziert werden. Dabei wiirden eher
Aspekte wie die gesellschaftliche Aufwertung biirger-
schaftlichen Engagements sowie der Beitrag zum
Zusammenhalt der Gesellschaft ins Zentrum der
Kommunikation geriickt. Geeignete Beispiele fiir diese
Kommunikationsstrategie waren soziale Innovationen
wie Biirgerbusse oder Tauschringe.
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Informationen, Tipps und Links zur Férderung
sozialer Innovationen nachhaltigen Konsums

Weitere Forderbeispiele

Europdischer Freiwilligendienst in den Nachbarschaftsgérten Leipzig

Koordiniert durch den Verein Fairbund e.V. unterstiitzen junge Menschen im Rahmen eines Europdischen Freiwilli-
gendienstes die Referentin fiir Offentlichkeitsarbeit von Nachbarschaftsgirten e.V. und realisieren eigene Projekte.

http://www.nachbarschaftsgaerten.de/projekte/freiwilligendienst

Freiwilliges Okologisches Jahr im Okodorf Sieben Linden

Im Rahmen eines Freiwilligen Okologischen Jahres sind junge Menschen zwischen 16 und 26 Jahren fiir zwolf
Monate im Okodorf Sieben Linden titig. In verschiedenen Einsatzstellen unterstiitzen die Freiwilligen unter anderem
das Bildungsreferat, die Lebensmittel-und Brennholzversorgung, die Freie Schule und die Netzwerkarbeit.

http://www.siebenlinden.de

YooWeeDoo Ideenwettbewerb Kiel

Das Changemaker Netzwerk Kiel, der Stifterverband fiir die deutsche Wissenschaft und die Diversity GmbH veranstal-
ten gemeinsam den ,,YooWeeDoo Ideenwettbewerb®. Dieser fordert studentische Projekte, die einen Beitrag zu einer
nachhaltigen Entwicklung der Gesellschaft leisten, mit Preisgeldern als Startkapital fiir die Umsetzung.

Das Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) forderte 2012-2013 die Griindung des Changemaker
Netzwerks Kiel sowie die Durchfiihrung des Ideenwettbewerbs 2013.

http://yooweedoo.org/ideenwettbewerb

Wettbewerb ,,Stadt bauen. Stadt leben.*

Das Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung pramierte mit dem Preis fiir integrierte Stadtentwick-
lung und Baukultur beispielhafte Projekte, die zu einer sozial gerechten Stadtgesellschaft sowie einer 6kologischen
und 6konomisch erfolgreichen Stadtentwicklung beitragen. Die Auszeichnungen wurden in vier verschiedenen
Kategorien vergeben: Gebdude und Stadtraum, Region und Landschaft, Gemeinwohl und Zivilgesellschaft, Energie
und Infrastruktur. Ein pramiertes Projekt ist beispielsweise das Haus der Eigenarbeit Miinchen.

http://www.stadtbauenstadtleben.de/

Projektaufruf ,,Stadtentwicklung und Wirtschaft

Eine Gemeinschaftsinitiative von Bund, Landern, Deutschem Stadtetag und Deutschem Stddte- und Gemeindebund
sucht beispielhafte Projekte fiir eine innovative Stadtentwicklung, die Wirtschaftlichkeit und eine nachhaltige
Stadtentwicklung vereinen. Dabei konnen die Projekte mit finanziellen Zuwendungen bis zur Halfte der Projektkosten
gefordert werden unter Wahrung einer bestimmten maximalen Obergrenze.

So wurde beispielsweise auch die Initiative Mockernkiez geférdert — eine Berliner Stadtteilbewegung, die sich als
biirgerschaftlich engagiertes Netzwerk fiir die Entwicklung eines selbstverwalteten, sozialen, inklusiven und
okologischen Quartiers in Kreuzberg einsetzt.
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Modellvorhaben ,,Jugend belebt Leerstand“

Das Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung wahlte nach einer Bewerbungsphase 16 Projektvor-
haben aus, die durch die Nutzung von leer stehenden Gebduden einen nachhaltigen Effekt auf Stadt- und Quartiers-
entwicklung haben. Fiir die Modellvorhaben stellt das Ministerium eine entsprechende Férdersumme bereit, die auch
fiir die Sanierung der leer stehenden Gebdaude genutzt werden. Im Rahmen des Modellvorhabens wurde beispiels-
weise das Wohn- und Kulturprojekt KOMPOTT in Chemnitz gefordert.

Webseite des Projektes: http://kompott.cc/

Webseite von ,,Jugend belebt Leerstand“:
http://www.bmvbs.de/SharedDocs/DE/Artikel/SW/jugend-belebt-leerstand-modellvorhaben.html

Aktionsprogramm ,,Mehrgenerationenhaus 11

Das Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend bezuschusst im Rahmen des Aktionsprogramms
»Mehrgenerationenhaus II“ 450 Mehrgenerationenhiuser iiber einen Zeitraum von drei Jahren (2012-2014). Die
Akteure der Mehrgenerationenhduser erhalten auferdem Unterstiitzung und Beratung bei inhaltlichen, finanziellen
und strukturellen Fragen von einer Servicestelle.

http://www.mehrgenerationenhaeuser.de/was-ist-das-aktionsprogramm-

Modellvorhaben ,,Jugend.Stadt.Labor*

Das Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung zielt mit dem Modellvorhaben auf die Férderung der
Beteiligung von jungen Menschen an der Stadtentwicklung ab. Im Mittelpunkt steht dabei die Etablierung der soge-
nannten ,,Jugend.Stadt.Labore“, die als Zentren fiir Vernetzung von Aktivitdten und dem Aufbau von langerfristigen
Beteiligungsstrukturen dienen sollen mit dem Ziel, innovative Ideen zu den Themen Stadtraum, Wirtschaft, Griine Zu-
kunft, Wohnen und Bildung zu entwickeln.

http://www.bbsr.bund.de/BBSR/DE/FP/ExWoSt/Forschungsfelder/2013/JugendStadtLabor/o1_Start.html

Materialsammellager und ,,Recycle Workshops“ durch Kunst-Stoffe Berlin

Der Verein Kunst-Stoffe unterstiitzt Kiinstlerinnen und Kiinstler, 6ffentliche Einrichtungen und Privatpersonen, die an
einer kreativen ,,Auseinandersetzung mit Wieder- und Weiterverwendungsstrategien® interessiert sind. Es steht eine
Materialsammelstelle zur Verfiigung, in der Materialien preiswert abgegeben werden.

Auf3erdem werden Workshops fiir Schulen angeboten, die den Schiilerinnen und Schiilern Méglichkeiten aufzeigen,
aus Rest- und Gebrauchsmaterialien Kiinstlerisches zu gestalten.

http://www.kunst-stoffe-berlin.de/index.php?option=com_content&view=article&id=1&Itemid=2&lang=de
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Beispiele fiir Moglichkeiten der Finanzierung

Forderdatenbank des Bundes
Uberblick iiber die Férderprogramme des Bundes, der Lander und der Européischen Union.

http://www.foerderdatenbank.de

Bundesverband Deutscher Stiftungen
Suchmaschine mit rund 9.000 Eintrdgen von in Deutschland tatigen Stiftungen.

http://www.stiftungen.org/index.php?id=1092

GLS Bank

Kreditfinanzierung von Projekten und Unternehmen aus den Bereichen Bio-Branche, Freie Schulen
und Kindergarten, Menschen mit Behinderung, Leben im Alter, Wohnprojekte, regenerative Energien,
Okologische Landwirtschaft, Kultur, Gesundheit und andere sozial-6kologische Unternehmen.

https://www.gls.de

Triodos Bank

Kreditfinanzierung von Projekten und Unternehmen aus den Bereichen erneuerbare Energien,
okologische Landwirtschaft, Sozialwirtschaft, Handel und Herstellung (Non-Food).

http://www.triodos.de

StartNext

Crowdfunding Plattform:

http://www.startnext.de

Maoglichkeiten der Vernetzung und des Austauschs

WeTraders

Europdische Vernetzungsplattform fiir zivilgesellschaftliche Initiativen, die zur Stadtentwicklung
beitragen.

http://www.goethe.de/ins/be/prj/wet/deindex.htm

Workstation Berlin

Plattform zur Vernetzung von Projekten und Initiativen ,alternativer Lebens- und Arbeitsformen
auf individueller und kollektiver Ebene“.

http://www.workstation-berlin.org

Utopia

Online Community im Bereich Nachhaltigkeit.

40 Soziale Innovationen im Aufwind



http:http://www.workstation-berlin.org
http://www.goethe.de/ins/be/prj/wet/deindex.htm
http:http://www.startnext.de
http:http://www.triodos.de
http:https://www.gls.de
http://www.stiftungen.org/index.php?id=1092
http:http://www.foerderdatenbank.de

http://www.utopia.de
Transition Town Movement
Vernetzung der Transition Town Initiativen.

http://www.transition-initiativen.de

OuiShare und KoKonsum
Netzwerk von Initiativen des Kollaborativen Konsums.

http://ouishare.net/de

Information und Kompetenzerwerb

Factory
Magazin fiir Nachhaltiges Wirtschaften.

http://www.factory-magazin.de/fileadmin/magazin/media/selbermachen/factory_2012_3_selbermachen.pdf

SHARE
Magazin zum Teilen und Tauschen:

http://www.lets-share.de/

Newsletter ,,Akquisos” der Bundesstiftung fiir politische Bildung
Regelmiaflige Informationen zum Thema Fundraising und Marketing.

https://www.bpb.de/newsletter

Stiftungsgemeinschaft anstiftung & ertomis
Finanzierung, Praxisberatung und Informationen zu Urbanen Garten und zum Selbermachen.

http://www.anstiftung-ertomis.de

Kompetenznetzwerk Wohnen

Uberblick iiber Finanzierungsméglichkeiten, Beratungsdienstleistungen, Informationen und Links
zum Thema Wohnen.

http://www.kompetenznetzwerk-wohnen.de

Changemaker Curriculum des Changemaker Netzwerks Kiel

Das ,,Changemaker Curriculum®, entwickelt fiir Studierende der Kiel School of Sustainability, soll die
Teilnehmenden zur Planung und Umsetzung von Projekten befdhigen, die zur Losung gesellschaftlicher
Zukunftsaufgaben beitragen.

http://www.sustainability.uni-kiel.de/changemaker-campus/changemaker-curriculum

Umweltbewusst leben: der Verbraucher-Ratgeber

Verbraucher-Ratgeber des Umweltbundesamtes (UBA) zu den Bereichen Garten & Freizeit,
Haushalt & Wohnen, Mobilitat, Elektrogerate, Essen & Trinken, Heizen & Bauen.

http://www.umweltbundesamt.de/themen/wirtschaft-konsum/umweltbewusstleben
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