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1. Kontext und Zielsetzung der Studie

Die vorliegende Teilstudie ist im Rahmen des Forschungsprojekts ,Ermittlung von alters-
und geschlechtsspezifischen Potenzialen fir umweltpolitische Handlungsorientierungen
im Alitag” entstanden. Dessen Rahmenziel: ein besseres Verstandnis flr
umweltorientiertes Alltagshandeln zu erschlieen und Zusammenhange ausfindig zu
machen, die umweltorientiertes Verhalten bestimmen. ,Geschlecht und ,Alter* waren

innerhalb dieses allgemeineren Kontextes zu verorten.

Aus diesem Projekt ist als Hauptergebnis eine sozialwissenschaftiche Studie
hervorgegangen, in der wir ein neues Analysekonzept fir die sozialwissenschaftliche
Umweltforschung vorschlagen: "Okologische Sozialcharaktere. Von Weltveranderern,
Egoisten und Resignierten - Personlichkeitstyp und Lebenswelt als Basis von Umweltver-
halten".* Neben dem in der sozialwissenschaftlichen Studie priméar verfolgten Anliegen,
die fur Umwelthandeln malRgeblichen Einflussfaktoren und -dimensionen zu
rekonstruieren, verfolgte das Projekt auch anwendungsbezogene Ziele. Die Ergebnisse
soliten als Grundlage fiur den exemplarischen Entwurf von Konzepten zur Férderung
umweltorientierten Verhaltens und ihrer Erprobung in praxisbezogenen Aktionen geeignet

sein.

Die vorliegenden Ausziige aus dem Projektbericht présentieren einige Ergebnisse und Er-
fahrungen dieser praxisbezogenen Projektphase. Weitere Ergebnisse werden an anderer
Stelle vorgestelit.?2 Um die Ausgangsbasis und den Kontext der im vorliegenden Text dar-
gestellten Praxisinitiativen und ihrer Evaluation besser verstandlich machen zu kénnen,
fassen wir im Folgenden zuné&chst einige grundlegende Ergebnisse unserer empirischen

Analysen kurz zusammen:

Diese Analysen haben ergeben, dass Umweltbewusstsein und -verhalten vor allem situa-
tions- und handlungsfeldspezifisch zu verstehen sind. Daher sind Variablen wie z. B. Ge-
schlecht und Alter zwar offenkundig bedeutsam, wenn isolierte Variablen betrachtet wer-
den - bei einer differenzierenden Kontextbetrachtung wird aber deutlich, dass es konkrete
Lebensumstédnde und allgemeine Orientierungsmuster der Menschen sind, welche festle-

gen, wie viel Erklarungskraft von diesen Variablen tats&chlich ausgeht. Es zeigt sich aber

1 Diese Studie ist als Buch erschienen (oekom Verag, Minchen, Infos und Bezugsbedingungen unter: ww-
w.oekom.de)).

2 Der zwei Bande umfassende urspriingliche Projektbericht (Buba/Globisch 2005) kann uber die Bibliothek
des UBA ausgeliehen werden. Eine weitere Veroéffentlichung aus dem Projektkontext ist die Teilstudie: ,,Anre-
gungen fir die Nachhaltigkeitskommunikation aus kulturpolitischer Perspektive" (Buba/Globisch/Grétzbach
2008, als pdf-Datei zuganglich unter http://www.umweIltbundesamt.de/lumweltbewusstsein).

Eine Anwendung der kulturpoliischen Perspektive auf das Thema Mobilitit bietet der Band:
Buba/Grotzbach/Monheim: Nachhaltige Mobilitatskultur (Arbeitstitel, erscheint 2009 in den "Studien zur Mobili-
tats- und Verkehrsforschung” des Arbeitskreises Verkehr in der Deutschen Gesellschaft fir Geographie).
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auch, dass noch erstaunlich wenig wirklich fundierte Forschung mit einer solchen kontex-

tuell und kritisch differenzierenden Ausrichtung vorliegt.

Daher haben wir in dem Projekt einen Versuch in dieser Richtung durchgefihrt. Mittels
Sekundaranalysen bereits vorliegender Daten aus der Umweltbewusstseinsforschung ha-
ben wir "Kurzportraits" von einzelnen Befragungen erstellt und auf der Basis ahnlicher
Einzelfallbeschreibungen allgemeine Orientierungsmuster rekonstruiert. Aus deren syste-
matischen Vergleich lieRen sich danach die fir eine Typisierung relevanten Einzeldimen-
sionen ableiten. AbschlieRend haben wir die Ergebnisse mittels einer Typenbildung zu-
sammengefasst. Diese haben wir mit Daten aus den Reprasentativumfragen zum Um-
weltbewusstsein in Deutschland verglichen, um die Verallgemeinerbarkeit der Typen fest-

zustellen.

Die weitere analytische Arbeit mit dieser Typologie zeigte nun, dass eine hohe Auspra-
gung der Dimensionen ,Selbstvertrauen* und ,Sozialvertrauen/-verantwortung* fir nach-
haltiges Handeln besonders bedeutsam ist. Diese Dimensionen lassen sich folglich als
"Okologische Basiskompetenzen" auffassen, denn je nachdem wie diese (Hintergrund-)
Variablen ausgeprégt sind, ergeben sich allgemeine Einstellungen und Werthaltungen im
Kontext von Umweltbewusstsein und umweltbezogener Verhaltensbereitschaft. Auf diese
Weise gelangten wir zur Unterscheidung von vier Typen Okologischer Sozialcharaktere.

Jeder Typ lasst sich durch ein spezifisches Lebensmotto charakterisieren.

Abbildung 1: Okologische Sozialcharaktere

Sozialvertrauen/
-verantwortung:
hoch

A

Uberforderte Helfer
Passiv — Optimistisch

ich hoffe, es gibt eine Ldsung,
aber sie muss von anderen
ausgehen, ich kann nichts
dazu beitragen

Selbstvertrauen/

Weltveranderer
Aktiv — Optimistisch
Es gibt eine Lésung und ich

werde mich dafir einsetzen, sie
zu verwirklichen

Selbstvertrauen/

-verantwortung:
niedrig
Resignierte

Passiv — pessimistisch

Es wird keine Losung geben,
und diese Tatsache belastet
mich sehr, so dass ich am
liebsten nicht daran denke

-verantwortung:

. hoch
Egoisten aus Uberzeugung

Aktiv — Pessimistisch

Es gibt sowieso keine Ldsung,
und deshalb brauche ich auf
nichts und niemanden Riicksicht
nehmen

Sozialvertrauen/
-verantwortung :



Daraus ergeben sich wichtige Konsequenzen fir die Nachhaltigkeitskommunikation, aber
auch fur die Sozialisationstheorie: Wer Nachhaltigkeitsorientierungen fordern will, sollte
also vor allem die genannten Basiskompetenzen bei den Menschen zu starken versu-
chen. Diese Uberlegungen haben wir in den Praxisphasen des Projektes berpriift und
weiterentwickelt. Als Praxisfelder ausgewéhlt haben wir ,Kindergarten* und ,Kirche* (letzt-
genannte vor allem in ihrer Funktion als Trager von Kindergarten im regionalen Raum um

Bamberg).

Die nachfolgend angefiihrten Beispiele und Ergebnisse beziehen sich folglich priméar auf
padagogische Angebote fir Kinder und Jugendliche, da diese Sozialisationsphasen fir
den Aufbau von Basiskompetenzen besonders wichtig sind. Die Ergebnisse sind aber

auch fur die Erwachsenenbildung relevant und im Prinzip Gbertragbar.

Allerdings sind dabei die konkreten Kontexte der Alltagskulturen zu beachten, in denen
die Menschen leben. In unseren empirischen Analysen haben wir drei grundlegende Kon-
zepte identifiziert, welche fiur umweltbewusstes und nachhaltigkeitsorientiertes Verhalten
besonders wichtig sind: neben den oben genannten ,0kologischen Sozialcharakteren®
sind das ,Lebenswelten (d. h. ,Lebensformen und -phasen, also z. B. junge Familien, jun-
ge Singles usw.) sowie ,Lebensstile” (z. B. Konsumstile). Zusammen betrachtet lassen

sich damit die Alltagskulturen der Menschen erfassen.

Als generelle methodische Ausrichtung von einschlagig ausgerichteten Forschungsansat-
zen empfiehlt sich daher eine Orientierung an dem Vorgehen der Kulturanalyse. Dabei
wird ein Kulturbegriff verwendet, der die alltagsweltliche Konstruktion von sinnstiftenden
Bedeutungen (z. B. betreffs der Symbolwerte von Konsumgutern) seitens der betroffenen
Menschen in das Zentrum des Erkenntnisinteresses riickt. Gelingt es, diese Prozesse der
Sinnzuschreibung methodisch adaquat zu erfassen, kann die Umsetzung der empirischen
kulturwissenschaftlichen Ergebnisse ,ganzheitlich” vorgehen - und die damit verfolgten In-

terventionsstrategien gewinnen an Realitatsnahe .’

Um solche Interventionsstrategien, die auf eine Beeinflussung/Anderung von Alltagskultu-
ren im Sinne der FOrderung von Nachhaltigkeit abzielen, in konkreten Praxisfeldern um-
setzen zu konnen, ist zun&chst erst mal den betroffenen Menschen der Sinn und (mogli-
che) Nutzen solcher Strategien zu verdeutlichen. Dabei kann gemaf3 unseren Erfahrun-

gen gut auf die Konzepte des 'Social Marketing' aufgebaut werden.

3 ausfihrlich informiert dazu die in Anmerkung 2 genannte Teilstudie zum allgemeinen Konzept der Nach-
haltigkeitskommunikation aus kulturpolitischer Perspektive



Gemal unseren - im Rahmen des Projektes durchgefiihrten - Recherchen bilden Modell-
mafl3nahmen noch immer wesentliche Bausteine der Umweltbildung. Wie die Bestands-
aufnahmen in den von uns ausgewahlten Praxisfeldern ,Kindergarten* und ,Kirche" bele-
gen, reicht dies aber nicht, um eine Verbreitung von Nachhaltigkeit zu sichern. Denn das
Defizit der Nachhaltigkeitskommunikation liegt kaum bei der Entwicklung neuer Ideen und
Modelle, sondern bei ihrer unzureichenden Verbreitung. Weder dienen Modelle (in der
Regel) diesem Ziel, noch sind sie ohne weiteres Ubertragbar. Meist schaffen sie eine Son-
dersituation: Die Zugangsprobleme sind im Vorfeld gelost, Ziele und Methoden weitge-
hend vorgegeben, vor allem aber ist das Engagement und die Experimentierfreude aus-
gewahlter Institutionen bzw. Personen vorweg sichergestellt. Zusatzmotivationen, (u. U. fi-
nanzielle) Anreize und meist auch ein begrenzter Zeithorizont sind ebenfalls durch die
ModellmafRnahmen vorgegeben. Aber eben diese Voraussetzungen sind im Alltag nicht

vorhanden. Damit bleiben Modellmal3nahmen oft singulare Veranstaltungen.

Wahrend unsere Konsummuster durch die Allgegenwart permanenter Marketingbemu-
hungen durch Industrie und Handel gepragt werden*, ist ein gezieltes Marketing in der
Nachhaltigkeitskommunikation die seltene Ausnahme. Zu den aktuellen Herausforderun-
gen der Umweltkommunikation gehdrt daher, neben Modellmaf3nahmen auch Strategien
der Verbreitung von Umweltkompetenz ,unter Normalbedingungen“ zu entwickeln und zu

erproben.

Es geht also darum, Nachhaltigkeitsorientierungen durch ein gezieltes Social Marketing
zu unterstiitzen. Da das Konzept noch wenig Beachtung gefunden hat, prasentieren wir
im Folgenden zunachst allgemeine Grundlagen und nennen Ziele und Elemente von Soci-

al Marketing-Konzepten.

Das - anschlieRend als eines der Praxisbeispiele angesprochene - Social Marketing-Kon-
zept fur Kindergarten bezieht sich nicht nur auf Umwelt-,Erziehung* von Kindern, sondern
zielt auch auf die ,Okologisierung* der Institution Kindergarten und die Anderung von Ver-
haltensroutinen der Eltern. Insofern geht es dabei um eine auf Institutionen (statt nur auf
Einzelakteure) gerichtete Nachhaltigkeitskommunikation. Als weiteres (paddagogisches)
Beispiel behandeln wir die (mdgliche) Zielallianz zwischen Gender- und Nachhaltigkeits-
orientierungen, d. h. die Férderung von Geschlechtergerechtigkeit im Elementarschulbe-

reich.

AbschlieRend skizzieren wir Mdglichkeiten und Hindernisse biirgerschaftlicher Beteiligung

anhand der von uns gemachten Erfahrungen mit einem - im Rahmen des Projekts ge-

4 Vgl. Beispiele zum Bereich Mobilitat in Buba/Grotzbach/Monheim (2005) bzw. Buba/Grétzbach/Monheim
(2009)
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grindeten - gemeinnitzigen Verein: Erfahrungen zu Chancen und zu Blockaden sowie

Vorschlage zur Forderung des Partizipationsprozesses.



2. Social Marketing-Strategien zur Forderung von
Nachhaltigkeitskultur

Social Marketing fuldt auf den betriebswirtschaftichen Vorstellungen von Marketing. Mar-
keting — hier verstanden als die Planung, Kontrolle und Koordination aller auf die aktuellen
potenziellen Méarkte ausgerichteten Unternehmensaktivitditen (Meffert 2000) — zielt auf
eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbedirfnisse und die Verwirklichung der Unter-
nehmensziele. Social Marketing bezweckt zwar ebenfalls Kundengewinnung, Befriedi-
gung der Kundenbedirfnisse und Verwirklichung der Ziele einer Organisation, ist aber
nicht gewinnorientiert, sondern — allgemein gesprochen — ein Marketing fur aktuelle sozia-
le Ziele, die im Rahmen der gesellschaftlichen Diskussion als veranderungsbediirftig an-

gesehen werden (oder: werden sollen).®
2.1 Zum Konzept des Social Marketing

Je nach Hauptziel lassen sich ein institutioneller Ansatz und eine primér problemorientier-
te Perspektive unterscheiden. Der institutionelle Ansatz ist vorwiegend an den Zielen der
Organisation orientiert. Marketing entwéchst hier dem zunehmenden Wettbewerb und der
Konkurrenz sozialer Anliegen, den Problemen der Mittelbeschaffung, den ,Absatzzielen®
und Legitimationsproblemen von Non-Profit-Organisationen (Parteien, Vereine, Verbande,
Hochschulen, Theater, Umweltbildungstatten, kulturelle Einrichtungen und andere offentli-
che Einrichtungen, wie z. B. Stadtbiichereien, Volksbihnen)®. In problemorientierter Per-
spektive dagegen wird versucht, auf dem Markt konkurrierender Werte, Vorstellungen und
Verhaltensweisen bestimmte Haltungen und Routinen (also z. B. Nachhaltigkeit) zu eta-
blieren oder problematisches Verhalten bzw. die Unterversorgung bestehender Bevolke-

rungsgruppen zu reduzieren. Die Ziele der Organisation sind hier nachrangig. Beispiele

5 Vgl. Wiedmann (2001, S. 759 bis 762). Ahnlich lautende Definitionen: Social Marketing lasst sich als
Marketing fiir soziale Anliegen und Ziele definieren, mit der Absicht, einen sozialen Wandel in der Bevolke-
rung zu unterstiitzen (Hibner/Felser 2001); oder: ,Social Marketing ist die Planung, Organisation, Durch-
fihrung und Kontrolle von Marketingstrategien und -aktivitdten nicht kommerzieller Organisationen, die di-
rekt oder indirekt auf die L6sung sozialer Aufgaben gerichtet sind“ (Bruhn/Tilmes 1989, S. 21). In ahnlicher
Weise wird eine Social Marketing-Initiative beschrieben als ,ein von einer Gruppe (Mittler des Wandels)
betriebenes systematisches Bemiihen mit dem Ziel, andere zur Annahme, Anderung oder Aufgabe be-
stimmter Vorstellungen, Einstellungen, Gewohnheiten und Verhalte nsweisen zu bewegen” (Kotler/Roberto
1991, S. 18).

5 Vgl. dazu die Beispiele in Liibke (2000). Ein Beispiel fur diesen institutionellen Ansatz ist auch das Social
Marketing-Konzept, das seit 2004 die Institutionen der Bayerischen Umweltbildung unter dem Dach des
Bayerischen Staatsministeriums fir Umwelt, Gesundheit und Verbraucherschutz entwickeln. Kooperati-
onspartner sind: der Landesverband der Arbeitsgemeinschaft Natur- und Umweltbildung (ANU), der Bund
Naturschutz in Bayern (BN), der Landesbund fiir Vogelschutz (LBV), der Plankstettener Kreis sowie der
Marketing-Arbeitskreis des Plankstettener Kreises (AMUB) und Vertreterinnen der au3erschulischen Um-
weltbildungseinrichtungen in Bayern. Das Marketingkonzept verfolgt zwar auch die (problemorientierte)
Mission, Umweltwissen und -verhalten zu starken, soll aber primér institutionellen Interessen dienen: die
kiinftigen Zielgruppen der Umweltbildung ausmachen, das Profil der ,Marke* Umweltbildung scharfen und
die Strategien eines gemeinsamen Vorgehens bei Kommunikation, Werbung, Abstimmung des Angebots,
Erfahrungsaustausch, finanzieller Absicherung etc. festlegen.
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fur Social Marketing in problemorientierter Perspektive waren Kampagnen fir das Nutzen
von Sicherheitsgurten, Anti-Aids-Kampagnen, Kampagnen fur nachhaltigen Verkehr, fur
Energieeinsparung, Nutzung von Solarenergie, fairen Handel, den Kauf von Mehrwegfla-

schen etc.”

Social Marketing zielt dabei nicht nur auf einzelne Akteure, sondern auch auf Gruppen
bzw. Organisationen und gesellschaftiche Rahmenbedingungen. Es will einen sozialen
Wandel in der Bevolkerung unterstiitzen und auslésen. Dies erfordert Anderungsprozesse
sowohl bei den einzelnen Akteuren als auch bei sozialen Gruppen und Systemen (Hub-
ner/Felser 2001).

Anders als profitorientiertes Marketing verfolgt Social Marketing eine Doppelstrategie:
Zum einen geht es um Verhaltensanderungen im Sinne sozialer Ziele, zum anderen geht
es aber auch um die Ubernahme sozialer Verantwortung und aktive Beteiligung der Biir-
ger. Den Adressaten sollen also nicht bestimmte Verhaltensweisen und Haltungen aufge-
zwungen, sondern im Rahmen eines Austauschprozesses gemeinsam mit ihnen ihre Mo-
tive, Bedurfnisse und Vorstellungen (der Adressaten) geklart und mit ihrer Mitwirkung
Maglichkeiten ausgelotet werden, wie diese auf das soziale Ziel (hier: Nachhaltigkeit) ab-
gestimmt werden kdnnen. So gesehen ist Social Marketing ein von Partizipation getrage-

ner Austauschprozess (vgl. Hibner 2005; Hibner/Felser 2001)
Einflussfaktoren

Welche Einflussfaktoren sind fir Verhaltensdnderungen relevant? Wissen bzw. Informa-
tionen und Einstellungen stehen zwar in engem Zusammenhang. Eine férderliche Einstel-
lung ist aber meist Voraussetzung fur die Informationssuche und nicht umgekehrt. Auch
richtet sich die Informationssuche vor allem auf bestétigende Informationen, ist also selek-
tiv. Insofern kommt den Einstellungen besondere Bedeutung zu. Ausreichendes Wissen
verursacht nur begrenzt Einstellungs- und Verhaltensdnderungen: Ein Raucher z. B. kann

alles Uber die Gefahren des Rauchens wissen, raucht aber trotzdem weiter.

Verhaltensdnderungen setzen weiterhin alternative Verhaltensangebote voraus, méglichst
auch materielle Anreize, Erfolgserleben und soziale Akzeptanz. Das spezielle Problem
von Social Marketing im Umweltbereich: Die Effektivitat, der Erfolg alternativen Handelns
und Konsequenzen von Umweltdnderungen sind vielfach nicht im eigenen Alltag direkt er-
fahrbar. Ein wichtiges Ziel des Social Marketing muss daher sein, solche Erfolge auch im
personlichen Alltag (zumindest ansatzweise) erlebbar zu machen. Nuitzlich, teilweise un-

entbehrlich sind dabei Zielallianzen: die Verbindung von Nachhaltigkeitszielen mit ande-

"Vgl. z. B. Wortmann (2005), Kohler/Zahn (2005), Abel/Liibke (2005), Gege/Krabbe (2005).
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ren Zielen, bei denen ein unmittelbarer personlicher Effekt von Verhaltensdnderungen er-
lebbar wird (z. B. Effekte von Fahrradaktionen: Minderung des CO2-Ausstol3es, aber auch

Forderung von persdnlicher Gesundheit, Fitness, Naturerleben, Gruppenerlebnis).

Abbildung 2: Einflussfaktoren zur FGérderung alternativen Verbraucherverhaltens

Einflussfaktoren zur Férderung eines alternativen
(nachhaltigen?) Verbraucherverhaltens:

alternative _fc‘)rderllche ™ Information,
Verhaltens- Einstellungen, Wi
issen
angebote Werte —

\\ alternatives /
/ Verhalten

Anreize wahrgenom-
(materiell, mene positive
immaterial) Konsequenzen

Der Prozess der Entscheidung und Verhaltensanderung durchlauft, so die Annahme, ver-
schiedene Stufen:

Suche nach Informationen zum neuen Verhalten,

Vergleich dieses Verhaltens mit eigenen Interessen / Motiven und

Bewertung des Verhaltens unter dem Gesichtspunkt, welche Vorteile es bietet, ob

es handhabbar ist, welche Kosten (in weitestem Sinne) entstehen,

danach folgt die Entscheidung, erste Anwendung und Festigung,

wobei konkrete Hinweise auf sichtbare Erfolge der Verhaltensdnderung gesucht

werden (vgl. Hubner/Felser 2001).

Diese Auffassung des Entscheidungsprozesses reduziert diesen u. E. aber zu sehr auf
einen rationalen Vorgang. Dieses rationale Modell mag nuitzlich sein, wenn es tatséchlich
primar um Informationszugewinn und rationale Abwagungen geht. Die Modifikation von
Verhaltensroutinen und die Zu-Wendung zu neuen Haltungen wird vielfach kein primar ra-
tionaler Prozess sein. Wesentlich héangt sie von Emotionen ab, von der Orientierung an

anderen Menschen, vom Gruppenerlebnis. Ein wichtiger Aspekt des Entscheidungspro-
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zesses ist daher diese emotionale und soziale Ebene der Férderung nachhaltigen Verhal-

tens.

Kulturwissenschaftliche Grundlagen

Akteure der Kommunikation von Nachhaltigkeit sind oft von einer ,geféhrlichen Ungeduld”
befallen, so dass subjektiv drangende Probleme mit drdngelnden Botschaften kommuni-
ziert werden, was nur Reaktanz erzeugt. Reaktanz entsteht unter anderem, wenn ein zu
rascher Wandel von Verhalten und Einstellungen eingefordert wird, der Adressat sich als
Verursacher der Probleme diskreditiert fuhlt, ihm Zielvorstellungen abverlangt werden, die
er als ungerecht und fiir seinen Alltag unrealisierbar empfindet, seine bereits vorhandenen
Bemihungen und Beitrdge zur Problemlésung unterschatzt oder unterschlagen werden.
Gerade im Non-Profit- bzw. Wissenschaftsbereich begehen haufig fachwissenschaftlich
absolut richtig liegende und engagierte Umweltschiitzer durch ,negative kommunikative
Gewalt” bei Normalverbrauchern schwere Fehler, da sie die stufenweise Dynamik in der

Entwicklung nicht im Auge haben, sondern nur die Hundert-Prozent-Forderung.

Bezogen auf die Kommunikation von Nachhaltigkeit bedeutet dies: Die Kommunikationss-
trategien mussen auf die Haltungen, Kommunikationsroutinen und symbolischen Codes
der Zielgruppen abgestimmt werden. Voraussetzung ist also eine hinreichende Beschafti-
gung mit denjenigen ,subjektiven Wirklichkeiten®, in denen die Menschen leben, welche

von den Marketing-MalRnahmen erreicht werden sollen.

Es geht im Kern um die Entwicklung einer hinreichenden Vorstellung davon, wie die All-
tagskulturen der Zielgruppen funktionieren, welche Regeln und Orientierungen dort herr-
schen. Folgt man einer kultursoziologischen Vorstellung des Aufgabengebiets?, zielt eine

an Kultur orientierte Analyse und Intervention auf:

eine mdglichst ,dichte Beschreibung” der Bedeutungen, Sinnzusammenhange,
Werthierarchien und Mentalitaten, in die 6kologische Aspekte das Alitagshandelns
eingebunden sind und die z. B. unsere Vorstellungen von Lebensqualitat, Wohl-
stand, Zeit etc. bestimmen;

die Analyse der Entstehung dieser Zusammenhange und ihre Einbindung in Verhal-
tensstandardisierungen, Rollen und Normen;

die Rekonstruktion der Ausdrucksformen, Formen der Kommunikation, Gegenstéan-
de und alltagsésthetischen Praferenzen und Moden, in die Alltagshandeln und seine

Okologischen Aspekte eingebettet sind; sowie

8 Vgl die Teilstudie “"Anregungen fir die Nachhaltigkeitskommunikation aus kulturpolitischer
Perspektive" (siehe Anmerkung 2)
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der sozialen Differenzierungsprozesse, die fur gruppenspezifische Bedeutungsmus-
ter, Verhaltensstandards, gruppentypische Werthierarchien, Symbolorientierung und
Kommunikationsformen relevant sind (z. B. Lebensstile, Lebensformen und —pha-
sen, lokale Kulturen). An ihnen lassen sich unter Umstdnden Motivallianzen erken-
nen, die fir eine zielgruppenspezifische Interventionsstrategie bei der Verbreitung
von Nachhaltigkeit nutzbar wéren, und auch gruppenspezifische Kommunikationss-
trategien ableiten;

die Analyse der ,Konstrukteure der Welt*, die den Kommunikations- und sozialen
Diffusionsprozess steuern, die Dominanz mehr oder minder umweltgerechten All-
tagshandelns und seiner Deutungen (etwa durch die Vorstellung des ,iblichen” Le-
bensstandards, des angemessenen Wohlstandes, der Selbstverstéandlichkeiten des
Konsumverhaltens) pragen;

die Suche nach den Bedingungen des Wandels: Welche neuen Bedeutungsmuster
und geglaubten Wirklichkeiten entstehen? Wer bringt sie ins Spiel, aus welchen Mo-
tiven, mit welchen Absichten und mit welchen Formen symbolischer Kommunikati-

on?

Nun ist selbstverstandlich nicht fir jede angestrebte Intervention eine ausfihrliche
Analyse aller dieser Fragestellungen notig. Sehr oft reicht ein pragmatisches Wis-
sen uber die Weltbilder und Orientierungsmuster der Zielgruppen vollig aus. Wich-
tig ist nur, sich der Komplexitat der Aufgabe bewusst zu bleiben - sonst kann es
wirklich zu schweren Missverstandnissen, dann gar zu Verstimmungen kommen,

welche kommunikative Erfolge u. U. auf lange Zeit kaum mehr mdglich machen.

Elemente von Social Marketing im Bereich Nachhaltigkeit

Pure Wissensvermittlung und rationale Argumente sind bei der Erlauterung des Anliegens
.Nachhaltigkeit genauso untauglich wie Katastrophenszenarien und ,moralische Zeigefin-
ger’. Nachhaltigkeit kann genauso wenig als allgemeines Leitbild kommuniziert werden
wie andere abstrakte Leitvorstellungen und Werte (6kologische Gerechtigkeit, Solidaritét).
Notwendig sind vielmehr konkrete Bewertungshilfen, tberschaubare Handlungsempfeh-
lungen, also ,Rezeptwissen” (Littig 1995). Dieses ,Rezeptwissen” muss das Anliegen
»Nachhaltigkeit“ konkret und lebensnah veranschaulichen, an die speziellen Lebenswelten
und Handlungsbedingungen der Verbraucher anknipfen und mit positiven Gefiihlen ver-
bunden werden (Lust, Freude, Spaf3, Wohlbefinden, Gemeinschaftserleben). Damit eine
individuelle Konkretisierung gelingt, bedarf es persdnlicher Kommunikation und Partizipa-

tion.
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Das kommerzielle Marketing besteht in der Regel aus einem Marketing-Mix aus Produkt-
oder Dienstleistungspolitik, Preispolitik (ausgerichtet an den Konkurrenzmarkten), Distri-
butionspolitik (die dafir sorgt, dass an der richtigen Stelle und im richtigen Moment ein
Produkt mit der richtigen Qualitat lieferfahig ist) und Kommunikationspolitik (Werbung, Pu-

blic Relations, Verkaufsforderung und Merchandising).

Ubertragen auf den Non-Profit Bereich / Social Marketing geht es um Leistungs- und Ge-
genleistungspolitik, Distributions- und Kommunikationspolitik, wobei die einzelnen Instru-
mente teils nicht, teils nur in modifizierter Form einsetzbar sind. Bemihungen um die An-
derung von Einstellungen und Verhalten laufen ins Leere, wenn die Gelegenheitsstruktu-
ren (z. B. in der Infrastruktur) das Verhalten erschweren oder unméglich machen. Um die
,Kosten* der Ubergangsphase zu neuen Einstellungen und Verhaltensformen zu reduzie-
ren, sind zusétzliche Handlungsanreize (z. B. Belohnungen, preisliche Vergiinstigungen,
Preisausschreiben, o6ffentliche Auszeichnungen etc.) nitzlich. Auch (gemeinschaftliche)

Zielsetzungen und Selbstverpflichtungen kdnnen den Prozess unterstutzen.

Ruckmeldungen zu den Effekten des Social Marketing-Prozesses machen diesen wahr-
nehmbar und tragen zum Aufbau sozialer Normen (,da muss man mitmachen®), zur Soli-

darisierung und zur Verstandigung des eigenen Verhaltens bei.®

Ein zusatzliches Problem von Social Marketing-Initiativen ist die zunehmende Konkurrenz
sowohl beim ,,Absatz" von Werten oder Einstellungen (ldeen absetzen), als auch beim Be-
schaffungsmarketing (Kampf um Finanzquellen, Legitimationsprobleme). Bei vielen Nicht-
regierungsorganisationen ist Marketing fir ein offentliches Anliegen auch gleichzeitig die
Voraussetzung fir die eigene Mittelbeschaffung (gute Publicity in der Zeitung fuhrt zu
mehr Spendern, Identifikation der Spender mit der Organisation, langerfristige Bindung,

Legitimation).
Zusammenfassung

Die nachfolgende Ubersicht dokumentiert in allgemeiner Form die Phasen, Arbeitsschritte
und moglichen Elemente eines Social Marketing-Konzepts (vgl. Hibner 2005 und V. Lib-
ke 2000).

1) Analysen der Ausgangssituationen:

Ist-Analyse des Marktes: Sie klart Entwicklungen und Trends, sowie die Situation,

Bedurfnisse, Winsche, Verhaltensroutinen der Personengruppen, die als mdgliche

9 Zu den letztgenannten Instrumenten des Social Marketing vgl. Hibner / Felser (2001); Kotler / Roberto
(1991); Schahn (1993).



15

Zielgruppen in Frage kommen (z. B. die relevanten Lebensstile, Lebenswelten

usw.);

Analyse der Rahmenbedingungen (politische, rechtliche, wirtschaftliche, technologi-
sche, 6kologische, 6konomische, soziodemografische Voraussetzungen und Ent-

wicklungen) *;

Organisationsanalyse der eigenen Institution (allgemeine Entwicklung, Leistungspa-

lette, Marketing, Finanzen, Personal- und Leitungsstruktur).
2) Planung

Auf der Basis der Analysen wird ein Social Marketing-Konzept entworfen. Es bezieht sich

auf ein/e

zusammenfassende Klarung der Ausgangslage (auf der Grundlage der Ist-Analy-
sen),

Ableitung von Zielen, Zielgruppen und zielgruppenspezifischen Anliegen,

Klarung der Tragerschaft und der Kooperationsbeziehungen,

Konkretisierung der Ziele zu Angeboten, Leistungen und Produkten, Materialien
(Leistungspolitik), Uberlegungen zur Attraktivitit des Produkts und der nutzbaren
Motivallianzen,

Klarung der ggfs. ndtigen Gegenleistungen verschiedener Zielgruppen, ihre moneta-
ren und nicht-monetaren ,Kosten* (z. B. Informationsaufwand, Einsatz von Engage-
ment, Zeitbedarf) und Nutzen (z. B. soziale Anerkennung),

Klarung der Zugangswege zu den Zielgruppen, Klarung von Standortfragen und Dis-
tributionswegen der Leistungen und Produkte (Distributionspolitik z. B. auch tGber
das Internet, Nutzung bestehender Distributionswege einer / verschiedener Organi-
sationen,

Kommunikationskonzept: Dazu gehdrt die Schaffung einer gemeinsamen Plattform
als Basis aller Kommunikationsaktivitdten, die Planung von WerbemalRnahmen
(Auswahl von Werbemitteln, ihre professionelle Gestaltung, Informationsmaterial,
die Planung von Events), strategische Entscheidungen und Adressaten der Wer-
bung (z. B. uber politische Entscheidungstréger, Meinungsmacher, 6ffentliche / ver-
offentlichte Meinung, Lobbyismus, Massenwerbung, zielgruppenspezifisches Marke-

ting, Direktmarketing), Vernetzung und Kommunikationsstrukturen der Akteure: in-

0 Je nach Intention der Marketingmanahme beinhaltet dieser Schritt eine quantitative und qualitative Be-
schreibung des Marktes, seiner GréRe und Strukturen / Konkurrenzanalyse (Marktanteile, Starken-Schwa-
chen-Analyse der Konkurrenten) / Kundenstruktur (Anzahl, Segmente, geografische Verteilung) / Bran-
chenstruktur / Distributionsstruktur (geografische Verteilung des Absatzes, Absatzkanale).
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nerhalb des / der Trager, zwischen Trager und Kooperationspartner, zwischen den

Zielgruppen / den Kunden.
3) Testlauf fur Konzept und Material

Ablaufplan fur den Marketingprozess, erste Evaluation des Konzepts und der Materialien
(gemeinsam mit Vertretern der verschiedenen Zielgruppen und Kooperationspartnern),

Uberarbeitung, Erprobung und Modifikation in einer Pilotphase
4) Umsetzung

Planung von Personal und Arbeitsteilung (bezogen auf Trager, Kooperationspartner: An-
zahl, Qualifikationen, Téatigkeitsfelder; Festlegung der Kooperationsformen), Kosten und

Finanzierungsplan
5) Evaluation
Entwurf von Evaluationsverfahren und -instrumenten, Evaluation

Das nachfolgend dargestellte Konzept zur Férderung von Nachhaltigkeit und nachhaltiger
Mobilitat bei ausgewahlten Institutionen orientiert sich weitgehend an den hier préasentier-
ten Arbeitsschritten und Elementen eines Social Marketing.
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2.2 Erstes Beispiel: , Okologisierung von Kindergarten®

Als Praxisfelder fur die Erprobung von Social Marketing-Strategien zur Forderung von
Nachhaltigkeitskultur haben wir im Verlaufe unseres Projektes die Bereiche Kirche und

Kindergarten ausgewahlt. Die letztgenannten boten einige Vorteile:

Die grof3e Bedeutung von Kindergarten fur die kindliche Sozialisation, insbesondere auch
fur die Vermittlung 6kologischer Basiskompetenzen, machen Kindergarten zu einem wich-
tigen Aktionsfeld der Umweltkommunikation. Die Vermittlung dieser Kompetenzen ist nicht
nur eine bedeutsame Basis fir umweltgerechtes Verhalten, sonder auch fiir die Verbesse-
rung des Sozialverhaltens, denn Naturerleben und gemeinsame Umweltaktionen fordern
nicht nur das Selbstvertrauen und das Sozialvertrauen, sie verbessern auch das soziale
Klima in der Gruppe, fordern die Integration von Aul3enseitern, fihren zur Vergréf3erung
der Spielgruppen, intensivieren den gegenseitigen Kontakt, die gegenseitige Hilfe. Konflik-
te verlaufen friedlicher, Aggressivitat wird geringer, Erlebnisse werden zu Gemeinschafts-
erlebnissen: Sie starken also soziale Kompetenzen. Naturerleben und Umweltaktionen
machen (wie sich an Forschungsergebnissen belegen lasst) zudem auch ,fit fir die Schu-

le“.

Aus der Sicht politisch Verantwortlicher stellt die Vermittung von Umweltverantwortung
und Nachhaltigkeit ein wichtiges, teils auch gesetzlich verankertes Erziehungsziel dar, das
auch Bestandteil der Ausbildung von Erzieherinnen und Erziehern ist. Der Grof3teil der
hier einbezogenen Trager von Kindergarten (katholische Kindergarten in Oberfranken)
steht diesem Anliegen ebenfalls positiv gegenuber (im Sinne des Auftrags: ,Schopfung

bewahren®).

Der Kindergarten erdffnet einen einfachen Zugang zu Erzieherinnen und Erziehern, den
Kindern, den Tragern der Einrichtungen und den Eltern. In nur wenigen Praxisfeldern lasst

sich ein so umfassender Zugang zu Zielgruppen erschliel3en wie in diesem.

Die Eltern von Kindergartenkindern gehdren zu den Gruppen mit vergleichsweise ausge-
pragter Umweltverantwortung.* Zudem stehen bei jungen Familien (z. B. durch Berufs-
wechsel, Wohnungswechsel, Hausbau, Familienentwicklung bedingte) Umbriiche an, die
Anlass fur Veranderung von Alltags- und Mobilitdtsroutinen bieten. Auch dieser Wechsel

der Routinen birgt Chancen fur Nachhaltigkeitsinitiativen.

11 ygl. dazu die Kapitel iiber Lebensformen und -phasen in der sozialwissenschaftlichen Studie bzw. dem

Projektabschlussbericht (Buba/Globisch 2008 sowie dies. 2005)
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Auch die Erzieherinnen und Erzieher sind meist offen fir das Thema Umwelt. Fir Trager
von Einrichtungen lassen sich (z. B. durch MaRnahmen im Energie- und Heizungsbereich)

Win-Win-Situationen schaffen, die die Kooperationsbereitschaft erhéhen dirften.

Es existieren gute, realitdtsnahe Modellmal3nahmen und Vorbilder fir die Umsetzung die-
ses Ziels in der alltdglichen Arbeit von Kindergarten, sowie praxisnahe Literatur und Fort-
bildungsangebote.* Es geht somit nicht darum, diese Materialien ,neu zu erfinden®. Zu
klaren war vielmehr, ob sie Eingang gefunden haben in den Alltag der Kindergarten oder
nur in Buchhandlungen vergilben, und wie eine umfassendere Integration der vielféltigen

Ideen, die dieses Materials bietet, im Kindergartenalltag gelingen kénnte.

Eine Okologisierung von Kindergarten ist also ein wichtiges Anliegen kindlicher Sozialisa-

tion und kann auf relativ giinstigen Ausgangsbedingungen aufbauen.
Vorbereitung: Klarung der Ausgangspunkte

Am Anfang der Arbeit standen zwei Bestandsaufnahmen: Eine davon beschaftigte sich
mit bereits bestehenden innovativen Angeboten in der Kindergartenpadagogik. Bei einem
Workshop ,UmweltKompetenz im Kindergarten* (2003) an der Universitat Bamberg stell-
ten sich verschiedene Initiativen in dieser Richtung vor.™ Ein wichtiges Diskussionsthema

waren dabei vor allem die Praxiserfahrungen bei der Okologisierung von Kindergéarten.

Im Folgenden geben wir zundchst Erfahrungen aus einem Modellkindergarten wieder.

Dann fassen wir die Diskussionsergebnisse aus dem genannten Workshop zusammen.

Modellkindergarten ,, Arche Noah® in Hilpoltstein: Konsequent nachhaltig *

Ausgehend von der Uberlegung, dass umweltfreundliche und nachhaltige Verhaltenswei-
sen schon frith und Gber das ,Lernen an Vorbildern* sozialisiert werden, sah der bayeri-
sche Landesbund fiur Vogelschutz (LBV - wie der Naturschutzbund in Bayern heif3t) die
Notwendigkeit, sich starker in der Frihpadagogik zu engagieren. Das Ergebnis dieses En-
gagements ist der Kindergarten ,,Arche Noah" in Hilpoltstein, ein vom LBV getragener Mo-
dell-Kindergarten. Der Kindergarten bemiht sich nicht nur um gréf3itmdégliche Umwelt-
freundlichkeit, sondern legt auch grol3en Wert auf die sozialen Aspekte des Leitbildes
»Nachhaltigkeit”.

2 ygl. die Literaturliste (Anhang praxisbezogene Literatur) und die zahlreichen Angebote von LBV, ANU,
Umweltbildungsstatten und anderer Trager.

13 Ausfuhrliche Darstellungen dazu im Materialienband des Projektabschlussberichtes (Buba/Globisch 2005)
4 Die Darstellung fasst den Bericht der ehemaligen Leiterin des Kindergartens, B. Benoist, auf dem Work-

shop UmweltKompetenz zusammen. Vgl. dazu auch: Lutz / Netscher (2001, S. 81 ff.).
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Die Alltagsgestaltung und die regelmafldigen Aktivitaten sind an den Prinzipen ,gut leben
statt viel haben“ und ,natirlich lernen* ausgerichtet. Das Fordern von Partizipation und
Entdeckungsfreude sowie ein enger Bezug zur Region machen das Programm des Kin-
dergartens nicht nur in 6kologischer, sondern auch in allgemeinpadagogischer Hinsicht
beispielhaft:

Einmal pro Woche findet ein ,Naturtag” statt (vorbereitet von Erzieherinnen und Er-
zieher und Kindern).

RegelméRig werden ,Waldwochen® durchgefihrt: drei Wochen im Frihsommer flr
alle Kindergartenkinder, eine Woche im Herbst und eine Woche im Winter fir die
,GrofRen“.

Der Garten der Einrichtung steht allen Kindern jeden Tag, zu jeder Uhrzeit und bei
jeder Witterung zur Verfiigung. Haus und Garten, ,drinnen und drauf3en“, sind
gleichberechtigt.

Mittels Projektnachmittagen, Erlebnistagen, eines ,Forscherzentrums® und in ,,Grup-
penstunden* wird selbstgesteuertes Lernen gefdrdert, partizipative Entscheidungs-
findung geiibt und werden soziale Kompetenzen geférdert.

Spielzeug wird nach 6kologischen Kriterien ausgewahlt und muss hohen padagogi-
schen Anforderungen geniigen.

Die Eltern werden aktiv mit in die Kindergartenarbeit einbezogen.

Auch schon bei der Konzeption und dem Bau des Kindergartens wurden hohe 6kologi-
sche Standards eingehalten, die Hauser wurden Uberwiegend in Holzrahmenbauweise er-
stellt und mit Zellulose oder Holzfasern geddmmt, Bodenversiegelung wurde minimiert
und das Dach des Kindergartens begrunt. Auf3erdem wurden Sonnenkollektoren und eine
Zisterne fir Regenwasser angelegt. Im Garten wachsen in einer Kréuterspirale Kiichen-
und Teekrauter, die im Kindergarten frisch verarbeitet werden, Milch und Getreide werden

von den ortlichen Bauern bezogen.

Die am Leitbild eines nachhaltigen Lebensstils orientierten Aktivitdten dieses Kindergar-
tens werden zweifellos dadurch erleichtert, dass eine Naturschutzorganisation als Tréager
fungiert und der Kindergarten eine Erzieherinnen und Erzieher-Stelle mehr hat als ver-
gleichbare Einrichtungen. Dennoch haben Erfahrungsberichte anderer Kindergarten auf
dem Workshop UmweltKkompetenz gezeigt, dass es auch in ,normalen* Kindergarten

maglich ist, viele dieser oder &hnlicher Aktivitaten durchzufihren.

Spielend lernen
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Diese Aktivitaten bedirfen einer darauf bezogenen und damit abgestimmten Form von
Padagogik. Wichtig dabei ist das Spiel, das spielende Lernen. Sehr gut gefordert werden
kann das durch die Kulturpadagogik. Spiel ist heute zum Glick nicht mehr nur eine Doma-
ne von Kindern und Jugendlichen, sondern dient in zunehmendem MalRe auch Erwachse-
nen zur Weiterentwicklung ihrer Persdnlichkeit. Kinder erobern sich ihre Lebenswelt durch
das Spiel. Sie lernen, die Welt durch die tatige Auseinandersetzung mit der Umwelt zu be-
greifen, ihre Erfahrungen auszuwerten und in ihren Lebensalltag zu integrieren. Phano-
mene und Regelkreislaufe in unserer Welt kdnnen in einer Situation im Spiel verstandlich

gemacht und Strategien ihrer Bewaltigung gelernt werden.

Plan-, Rollen und Simulationsspiele leisten dabei die notwendige Reduktion der Komplexi-
tat, um Mechanismen durchschaubar und damit auch beeinflussbar zu machen. Spiel-
und Theaterpddagogen schaffen einen spielerischen Lernrahmen, der an der Lebenswelt
von Kindern orientiert ist. Sie inszenieren Raume, erfinden Rollen, Ereignisse und gestal-

ten Erfahrungswelten.

Die Kinder entwickeln Selbstvertrauen und soziale Verantwortung - also diejenigen okolo-
gischen Basisbasiskompetenzen, welche einem Sozialcharakter in Richtung ,Weltveran-
derer” forderlich ist (vgl. oben Abschn. 1). Dabei macht ihnen diese Art der Padagogik -
nach allen Erfahrungen - aber auch noch aul3erordentlich viel Spafd. Nachhaltigkeitsorien-
tierungen kénnen auf diese Weise einen hohen Erlebnis- und Identifikationswert gewin-

nen.®®

Einschrdnkungen: innovative Konzepte und Methoden sind auch in der Umweltp&d-

agogik eher die Ausnahme als die Regel

Die Erfahrungen aus den Bereichen Erlebnis- und Kulturpadagogik dirfen nicht dartber
hinwegtauschen, dass solche innovativen Konzepte und Methoden auch in der Umwelt-
padagogik eher die Ausnahme als die Regel sind. De Haan zieht aus seiner Untersu-
chung von 2.850 Einrichtungen der Umweltbildung in Deutschland das Fazit: Der Trend
zum Klassischen, ja Konventionellen bestimmt die Didaktik aul3erschulischer Umweltbil-

dung:

~War schon bei den Angeboten und Angebotsprofilen eine starke Ausrichtung auf eher
klassische Inhalte zu beobachten, so setzt sich der Trend zum Klassischen, ja Konven-
tionellen in der Didaktik au3erschulischer Umweltbildung fort. Dabei gibt es zwischen
den Bayern und dem Bund keine strukturellen Unterschiede. Uberall dominieren didakti-
sche Zugénge und Techniken, die klar auf die Lehrenden ausgerichtet und kaum geeig-
net sind, den Lernenden eine aktive Rolle im Geschehen der Veranstaltungen zuzuwei-

5 Vgl. die ausfihrliche Darstellung von Beispielen im Materialienband des Projektabschlussberichtes
(Buba/Globisch 2005)
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sen. Vortrage, Referate, Podiumsdiskussionen sowie Fihrungen und Exkursionen mit
Vortrag und Demonstration beherrschen die Szenerie.” (de Haan 2002, S. 26)

Das soll nicht bedeuten, dass solche eher klassischen Angebote aus der Umweltbildung
verbannt werden sollen, zumal bei Bildungstragern der Eindruck besteht, dass solche An-
gebote nach wie vor gut angenommen werden. Es wird aber immer schwieriger werden,
mit konventionellen Inhalten und Methoden neue Zielgruppen anzusprechen und fir die

Ziele der Umweltbildung zu gewinnen.

Wie grof3 ist der Stellenwert der Umweltarbeit in den Kindergérten tatsachlich? Inwieweit
werden die im Prinzip giinstigen Voraussetzungen fiir eine Okologisierung von Kindergar-
ten umgesetzt? Relevant erschien dabei der gesamte Kindergartenalltag, die Ausstattung

der Einrichtung, die Elternarbeit.

Um die Ausgangssituation bezogen auf eine Beispielregion, die katholischen Kindergarten
und Horte der Erzdiézese Bamberg (ausgenommen war die Region Nirnberg), exempla-
risch abschétzen zu kénnen, haben wir zu Beginn unseres Projektes (Ende 2002 / Anfang
2003) mit Hilfe einer Befragung eine Bestandsaufnahme zu ,Kindergarten und Umweltver-
halten* durchgefihrt. Von den 270 einbezogenen Kindergarten und Horten beteiligten sich
190 an der Erhebung.

Dabei wurden anhand zahlreicher Details neben Bau- und Betriebstechnik umweltrelevan-
te Informationen zur Gestaltung des AulRenbereichs, dem Betriebsablauf, der Einrichtung
und dem Spielmaterial, der Erndhrung, dem Alltagsablauf, der Elternarbeit sowie weitere
Themen erfasst (z. B. Offentlichkeitsarbeit, Sponsoring, Rahmenbedingungen). Die Detail-
informationen zu diesen Bereichen fuhrten wir jeweils in Mafl3zahlen zusammen. Damit
wurde erkennbar, in welchen Bereichen dkologischen Anliegen weitgehend entsprochen
wird (Erfolgsfelder), in welchen nicht bzw. kaum (Defizitbereiche). Daneben zeigen diese
Daten, welche Kindergéarten Umweltanliegen in den Alltag und die Erziehungs- und Eltern-
arbeit bzw. die Gestaltung der Einrichtung umfassender einbeziehen, und welche sich

kaum 6kologisch engagieren.
Erfolgsfelder und Defizitbereiche:

Die Erfolgsfelder sind: die Gestaltung des Betriebsablaufs (z. B. Milltrennung, Kompostie-
rung, Verwendung von Mehrwegflaschen, Vermeidung von Dosen, Kauf von Nachfillpa-
ckungen etc.) und (soweit angeboten) die Essenszubereitung (Vollwerterndhrung, Ver-

wendung von Lebensmittel der Saison etc.).
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Die Defizitbereiche sind Bau- und Betriebstechnik (ungentigende Heizung, Dammung,
keine regenerativen Energien, keine Wasser sparenden Armaturen) sowie die Elternar-
beit: Am ehesten werden, wenn Uberhaupt, Gesundheitsthemen (Vollwerterndhrung) und
auch alltagspraktische Fragen (Bildung von Fahrgemeinschaften) behandelt. Noch selte-
ner (bei 5% bis 15%) sind auch Themen wie Umwelttechnik in der Einrichtung bzw. im
Haushalt oder etwa andere Mobilitatsthemen (umwelt- und kindgerechter Urlaub, Carsha-

ring) Gegenstand der Elternarbeit.

.Das Mittelfeld” (Bereiche, in den sich 30% bis 40% der Kindergérten umweltbewusst ver-
halten): Bereich Ausstattung und Md&bel, Alltagsaktivitaten (Waldspaziergdnge, Naturbe-

obachtungen, Exkursionen), naturnahe Gestaltung des Auf3enbereichs.

Das zusammengefasste Ergebnis: Etwa 21% der Kindergarten leisten gute bis sehr gute
Umweltarbeit, 36% engagieren sich durchschnittlich und 43% beziehen Umweltarbeit

kaum oder nur in geringem Mal3e ein.

Anhand von Expertengespréachen mit den Leiterinnen verschiedener Kindergarten erga-
ben sich weitere Hinweise auf eine nur begrenzte Okologisierung von Kindergarten: Das
Ziel ,Schopfung bewahren* wird zwar allgemein akzeptiert, ist aber zu unverbindlich, um
zum Handeln zu veranlassen. Informationsmaterialien und Modellmalinahmen sind nur
selten bekannt, Fortbildungsangebote und Kooperationsmdglichkeiten werden nur sehr

selektiv wahrgenommen und genutzt. Entsprechend gering ist der Kenntnisstand. ¢

Fazit: Nicht immer neue ModellmalZnahmen in einzelnen Kindergarten sind gefragt, son-

dern die regionale Verbreitung von Umweltkompetenz, die diese Barrieren tiberwindet.
Zielsetzungen, Zielgruppen, Trager und Kooperationen

Ziel ist, die Verbreitung von Nachhaltigkeit und umweltverantwortliches Alltagshandeln in
Kindergarten (und ihrem Umfeld) zu férdern. Dabei ging es uns darum, die oben darge-
stellten allgemeinen Uberlegungen zu Social Marketing-Konzepten (und auRerdem unse-
re theoretischen Arbeiten zum Konzept der Okologischen Sozialcharaktere sowie dem
kulturwissenschaftlichen Ansatz) zu lberpriifen. Bei der Okologisierung sollten mdglichst
viele Bereiche einbezogen werden: Alltagsaktivitdten und Erziehungs- bzw. Betreuungs-
funktionen genauso wie Bau- und Betriebstechnik, Arbeitsablaufe, Ausstattung, Essens-
zubereitung, Gestaltung des Aul3engelandes und Naturerleben auf3erhalb des Kindergar-

tens sowie Elternarbeit, hier schwerpunktméfig auch der Bereich nachhaltige Mobilitat.

! Dies macht nochmals deutlich, dass das Social Marketing von Nachhaltigkeit ein notwendiges, zusatzli-
ches Anliegen und nicht identisch mit Fortbildung oder einzelnen ModellmaRnahmen im Kindergartenbe-
reich ist. Neue Modelle der Fortbildung sind kein Garant fir ihre Verbreitung.
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Wir verbinden also die Mesoebene (Verdnderungen in Institutionen) und die Mikroebene

(Einstellungs- und Verhaltensanderungen einzelner Akteure).

Um die Frage der Tragerschaft einer solchen Praxisinitiative sachgerecht zu I6sen und
auch eine Basis fir die Fortfihrung der Initiative nach der Pilotphase und dem Ende des
UBA-Projektes zu schaffen, wurde vom Projektteam ein gemeinnitziger Verein ,BALAN-
CE e.V. — Initiativen fir Nachhaltigkeit* gegriindet. Er diente als Mittler zwischen Wissen-
schaft und Praxis. In der Pilotphase des Projekts kooperierte der BALANCE e.V. mit dem
Caritas-Verband der Erzdidzese Bamberg (als Koordinator der verschiedenen katholi-
schen Kindergérten in der Di6zese Bamberg) und zustéandigen Abteilungen der Erzdioze-
se Bamberg (Umweltbeauftragter). Daneben bestanden zahlreiche weitere Kooperations-
beziehungen (vgl. auch unten Abschn. 3). Die Kooperationen dienten als Basis fur die

Vermittlung verschiedener Aktionsangebote.

Detailziele und Tatigkeitsschwerpunkte

Die Verbreitung von Umweltkompetenz im Kindergarten ist auf folgende Detailziele und

Tatigkeitsschwerpunkte ausgerichtet:

offensives, planvolles Marketing zur Verbreitung der Nachhaltigkeitsidee und der

Angebote zur Férderung von Umweltkompetenz im Kindergarten. Dabei sollen,

a. die vorhandenen Angebote der Umweltbildung verbreitet und
b. soweit notwendig, erganzende, niederschwellige Angebote geschaffen

werden, um dadurch den Zugang zu Materialien zu erleichtern;

ein Kommunikationskonzept, das auf persénliche Ansprache, niederschwelligen Zu-
gang und ,Bring“-Strukturen statt nur auf anonyme Informationsmaterialien und
Komm-Strukturen setzt, und die Méglichkeiten von Direktvermarktung nutzt;

die Forderung des Erfahrungsaustauschs und der Vernetzung der Kindergarten un-
tereinander (in Umweltarbeit erfahrene Erzieherinnen und Erzieher sollen als glaub-
wirdige ,Paten* weniger erfahrene Kolleginnen betreuen), Vernetzung mit den An-
bietern von Umweltbildung;

die Sicherung von Kontinuitat und die Ausbildung von Strukturen, um einen kontinu-
ierlichen Prozess ,in Richtung Nachhaltigkeit* anzustof3en und

Evaluation sowie Qualitatssicherung.
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Zielgruppen des Programms

Erzieherinnen und Erzieher (insbesondere die Kindergartenleitung)
Kinder
Eltern (insbesondere Elternbeiréate)

Trager

Pfarrgemeinde und Birger (der politischen Gemeinde)*’

In der Pilotphase wurden das Konzept und die verwendeten Materialien'® eingehend mit
Erzieherinnen und Erziehern, Tragern von Kindergérten, Eltern und Kooperationspartnern
diskutiert und ihre Anregungen zur Modifikation von Konzept und Materialien genutzt.
Nach der Durchfihrung einer ersten Kickoff-Veranstaltung wurde das nachfolgende Akti-

onsangebot entwickelt.

Beispiele padagogischer Initiativen*®

Im Bereich Mobilitat / Verkehr
Tiger und Bar — Umwelt und Verkehr

In dem von der Bamberger Theatergruppe ,Chapeau Claque® entwickelten Mitmach-Stiick geht
es um ,Umwelt und Verkehr*: Was muss man im Stra3enverkehr beachten und welche umwelt-
freundlichen Alternativen gibt es zum Auto? Die Theatergruppe kommt in den Kindergarten, die
Kinder kénnen an vielen Stellen des Stiickes mitspielen und ihre Ideen einbringen. Das Theater-
stick wird auf Video aufgenommen. Das Video hilft bei der Nacharbeit im Kindergarten und wird
auch beim nachsten Elternabend gezeigt. So wird auch den Eltern die Verbindung von Verkehrs-
erziehung und Umweltverantwortung nahe gebracht. Besonders geeignet als ,Extra“ im Rahmen
der Verkehrserziehung!

Drive in is out

Jeder kennt die Situation: Zu den Bring- und Holzeiten stauen sich die Autos vor dem Kindergar-
ten, und nicht selten kommt es dabei zu gefahrlichen Situationen. Zusammen mit Vertretern von
BALANCE e.V. und Experten der Polizei soll bei dieser Aktion nach Losungen gesucht werden,
die das Sicherheitsrisiko und die Umweltbelastung verringern (z. B. gré3ere autofreie Zonen vor
dem Kindergarten, aber auch Fahrgemeinschaften, Radfahraktionen u. &).

Clever, zlgig, fair: Spritsparkurse

Besonders in Zeiten hoher Benzinpreise interessant: Im Spritsparkurs kann man / frau lernen,
wie ganz locker bis zu 30% Benzin gespart werden kdnnen. Das niitzt nicht nur dem eigenen
Geldbeutel, sondern auch der Umwelt und den Kindern: weniger Schadstoffe in der Luft = Ge-
sundheit und eine griinere Umgebung und mehr Verkehrssicherheit; statt Hektik, Vorranggeran-
gel ohne Zeitgewinn — Gelassenheit, Fairness und man ist gleich schnell, aber ausgeruht am
Ziel.

17 Zu den zielgruppenspezifischen Zielen je Projektphase vgl. den Materialband (Buba/Globisch 2005).
8 vgl. auch hier zu den Details den Materialienband (Buba/Globisch 2005)

9 Der Text gibt die Aktionen in der Form wieder, wie sie den Eltern und Erzieherlnnen ,angepriesen‘ wur-
den. Vgl. Buba/Globisch (2005).
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Eben Clever. Fahren mit Gefuhl und Hirn, statt nur mit dem Gasful3! Um méglichst vielen Interes-
sierten die Teilnahme schmackhaft zu machen, beteiligen sich Sponsoren an den Kosten der
Kurse.

Mit dem Fahrrad zur Arbeit

Statt mit dem Auto, fahren Erzieherinnen und Erzieher sowie Eltern drei Wochen lang mit dem
Fahrrad zur Arbeit — das nutzt der eigenen Fitness und schont die Umwelt! Man entdeckt, wie toll
eigentlich Fahrradfahren ist und wird dazu verleitet, auch weiterhin mehr Rad zu fahren.

Der Kindergarten kann entweder an der seit Jahren im Sommer stattfindenden AOK-Aktion teil-
nehmen oder eigene ,Spielregeln” und Termine festlegen.

Autofreie Freizeit

Das Flugzeug bleibt stehen (familiengerechte Urlaubsformen)

Fliegen ist ja erst mal eine tolle Sache — aber auf (die) Dauer fur Kinder langweilig, stressig und
auch fur die Umwelt extrem schédlich. Und: warum im engen Hotelzimmer auf Mallorca schwit-
zen, wenn man genauso gut beim Urlaub auf dem Bauernhof Katzchen streicheln, Hasen fittern,
Kihe melken, Trecker fahren oder klettern konnte?

Familien- und umweltgerechte Urlaubsformen werden vorgestellt, glinstige Angebote vermittelt,
Erfahrungsaustausch angeregt und Tipps gegeben, wie und wo man den Urlaub so verbringen
kann, dass Kinder und Eltern, aber auch der Geldbeutel und die Umwelt gliicklich werden.

Entdeckungsreise Wald

Der Wald — ein Wunderland! Der Forster oder eine Umweltpddagogin begleiten die Kindergarten-
gruppen in einen nahe gelegenen Wald, wo man spannende Entdeckungen machen kann, Hiugel
rauf- und runterklettern muss und ganz nebenbei noch so manches tber das Leben der Baume
und Waldtiere lernt.

Die Aktion findet am besten regelmalig statt bzw. dauert 1nger (Waldwochen). BALANCE e.V.
macht mit seiner Broschire ,Schnupperbuch Waldwochen* Lust auf diese Aktion und unterstitzt
die Vorbereitung und Durchfiihrung. Wenn vom Kindergarten aus der Wald nicht zu Ful3 erreich-
bar ist, kann mit finanzieller Unterstitzung durch BALANCE e.V. ein Bus gemietet werden. Auch
die Eltern sollen (spatestens beim Abschlussfest) mit und den Abenteuerspielplatz Wald kennen
lernen!

Gesunde Ernahrung

Power vom Bauer

Einstieg: Der Kindergarten besucht einen nahe gelegenen (6kologisch bewirtschafteten) Bauern-
hof. Hier kdnnen Stélle und Felder besichtigt werden, und der Bio-Bauer erklart in fir Kindergar-
tenkinder verstandlicher Weise die Grundziige der (6kologischen) Landwirtschaft. Zum Schluss
kdénnen die Kinder, Erzieherinnen und Erzieher und Eltern von den auf dem Hof erzeugten Pro-
dukten probieren und auch fur zu Hause etwas einkaufen.

Weiterfiihrung: Verbindung mit Aktion: ,Regional, die beste Wahl*, Oko-Kochkurs.
Mein Stuck Land

Der Kindergarten kauft oder pachtet — mit Unterstiitzung des BALANCE e.V. ein ca. 100 gm
grofRes Stiick Land, das sich fir eine Bepflanzung eignet. Hier kbnnen — am besten tber mehre-
re Jahre hinweg und mit Unterstiitzung durch ortsansassige Landwirte oder Géartner (Gartenbau-
verein) — Getreide, sonstige Feldfriichte oder Gemuise und Kréuter angebaut, gepflegt, geerntet
und danach weiterverarbeitet und gegessen werden.

Vorteil: Langerfristig, direktes Erleben der Jahreszeiten, Aufbau einer ,persénlichen Beziehung"
zu Erde, Kleingetier, Nahrungsmitteln (ist nicht nur etwas, was man eben mal im Laden kauft).

Dieses Projekt kann gut zusammen mit der 6rtlichen Grundschule durchgefiihrt werden. Es eig-
net sich fir Kindergarten auf dem Dorf oder am Stadtrand, die ihr ,Stiick Land* zu Ful3 erreichen
kénnen.
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Apfeltage

Kihe sind lila und der Apfelsaft wachst im Tetrapack bei Aldi... Oder? Hier erleben die Kinder die
Herstellung von naturbelassenem Apfelsaft von A bis Z: Zuerst werden auf einer nahe gelegenen
Streuobstwiese Apfel gesammelt und in Sacken zum Kindergarten transportiert. Dort wartet
schon eine Fachfrau/mann mit mobiler Apfelpresse: Nach dem Zerkleinern werden die Apfel ge-
presst und schon kann man leckeren Apfelsaft kosten. Und jeder bekommt eine Flasche mit nach
Hause!

Okologische Schlemmerreise (Oko-Kochkurs)

Eine auf die Zubereitung von Vollwertkost spezialisierte Fachkraft zeigt, wie man die selbst ange-
bauten, beim Bio-Bauern oder in der Region gekauften Lebensmittel schonend zu leckeren und
erndhrungsphysiologisch wertvollen Mahlzeiten weiterverarbeitet, die Eltern und Kindern schme-
cken. Ein Schmanker! fir die ganze Familie!

Als Veranstaltungsreihe kombiniert mit Erfahrungsaustausch der Teilnehmer zu eigenen Rezep-
ten und Bezugsquellen von 6kologisch wertvollen Lebensmitteln.

Bietet sich auch an als Fortsetzung bzw. Erganzung zu ,Power vom Bauer* oder ,Mein Stiick
Land“, kann aber auch ,solo” durchgefuhrt werden.

Umweltpadagogik

Kindergeburtstag — die gro3e Freiheit

Kinder, die die Natur kennen und lieben gelernt haben, méchten natirlich auch an ihrem Ge-
burtstag drauf3en feiern. Wie man das am besten macht, welche Spiele sich anbieten und was
man sonst so beachten sollte, konnen Eltern und Erzieherinnen und Erzieher auf diesem Work-
shop lernen. Eine Umweltpadagogin hilft, den néchsten Kindergeburtstag in Wald und Wiese zu
planen und durchzufiihren. Ubrigens: Diese Form ist stressfreier als der Kindergeburtstag zu
Hause!

Umwelt bildet: Angebote die Bamberger Lias-Grube / Fuchsenwiese u. a. Umweltbildungs-
statten

Es gibt viele tolle und kindgerechte Umweltbildungsangebote ganz in der Nahe — aber nur weni-
ge wissen davon! Damit sich das &ndert, werden die Umweltbildungszentren in der ndéheren Um-
gebung vorgestellt und ein Ausflug fiir Kinder, Eltern sowie Erzieherinnen und Erzieher organi-
siert.

Kunstaus Wildwuchs

In diesem 1-2-tagigen Workshop lernen Erzieherinnen und Erzieher und Kinder, wie man aus
Naturmaterialien schéne Dinge herstellen kann. Egal ob man gleich drauRen aus Asten, Blattern
und Grasern Kunstwerke schafft und sie in der Natur belasst (,LandArt*) oder ob man mit gesam-
melten Naturmaterialien im Kindergarten Muttertagsgeschenke bastelt — ,Kunst aus Wildwuchs*
ist schon, umweltfreundlich, macht wach fur die Natur, ihre Materialien, ihren Formenreichtum
und fordert die Kreativitat! Und mach Eltern genauso viel Spaf3 wie Kindern!

Die Liste der Aktionen zeigt weiter, dass sich das Angebot sowohl an die Erzieherinnen
und Erzieher als auch an die Eltern richtet, sowohl Anregungen fir den Kindergartenalltag
als auch den Familienalltag umfasst und dabei typische Kompetenzfelder der Vater wie
der Mutter abdeckt. Die Unterstiitzung dieser Aktionen durch den BALANCE e.V. bezieht
sich auf Werbung, organisatorische Unterstitzung, Vermittelung kompetenter Ansprech-
partner (teils aus den eigenen Reihen) oder Institutionen sowie die Beschaffung von
Sponsorengeldern. In der Regel muss von denen, die diese Angebote nutzen, ein (meist

kleiner) finanzieller Beitrag geleistet werden.
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Potenziale fur Umweltaktionen

Far die aufgefuhrten Aktionsangebote haben wir bei 13 Kindergérten in der Stadt und dem
Umland Bamberg geklart, wie diese angenommen werden. Die Grundlage der Abschéat-
zung fur bestehende Potenziale bilden die Meinungen und Winsche von insgesamt 200

Erzieherinnen und Erziehern sowie Elternvertretern der beteiligten Kindergarten.

Es zeigte sich ein ausgepragtes Interesse an den Aktionen. Die Favoriten sind wald- und
naturbezogene Angebote sowie Erndhrungs-Aktionen. Geringeres Interesse besteht an
den Freizeit- und Mobilitatsangeboten mit Ausnahme des Angebots ,Tiger und Béar, Um-
welt und Verkehr* und ,Kunst aus Wildwuchs*. Dies spricht fiir das Interesse und die Wer-

bewirksamkeit theater- und kunstpadagogischer Aktionen.

Verglichen mit den anderen Aktionsangeboten herrscht an Mobilitatsaktionen allerdings
nur begrenztes Interesse. Nur relativ selten waren sie unter den ,Top 3“-Aktionen vertre-
ten, die die Kindergarten in ihr Angebot aufnehmen wollten. Deutlich mehr Anklang fan-
den Angebote, die sich auf Wald- und Naturaktionen oder Genuss- und Erndhrungsver-

halten beziehen.

Insgesamt lasst sich aus dem Ergebnis ableiten, dass ein aktionsbezogenes Vorgehen
gute Einstiegschancen eréffnet und fur den ,Eintritt in den Markt* besser geeignet ist als
die oben erwahnte Kickoff-Veranstaltung. Die abstrakten Ziele einer Okologisierung sowie
die noch weit abstrakteren und komplexeren Anliegen von Nachhaltigkeit werden in Form
von ersten Aktionen konkretisiert, begrenzt, verstéandlich und tGberschaubar. Aktionen bie-
ten als eine Art ,FuRR-in-die-Tur-Strategie” die Chance, Interessenten zu gewinnen, Kon-
takte zu knupfen, Begeisterung zu vermitteln, erste Erfolge zu erleben, sich in einen Er-
fahrungsaustausch einzuklinken etc. Sie bereiten den Boden flr kontinuierliche Bemuhun-
gen um Umweltorientierung bzw. Nachhaltigkeit vor und schaffen Voraussetzungen fir
eine Vernetzung okologieorientierter Kindergarten. Da solche Aktionsangebote Erzieherin-
nen und Erzieher wie auch Eltern, Vater wie Mutter einbeziehen, schaffen sie sowohl eine
Ausgangsbasis fiir eine Okologisierung des Kindergartens als auch fiir die Forderung ei-

nes (partnerschafts- und umweltorientierten) Familienalltags.

Bei den Mobilitatsaktionen ist zu bertcksichtigen, dass sie (aul3er ,Tiger und Bar“) ja nicht
auf die Kinder, sondern auf das Verhalten von Erwachsenen gerichtet waren, also eine di-
rekte Einflussnahme auf personliches Verhalten zu erwarten war. Stellt man in Rechnung,
dass bei den dbrigen Initiativen eine solche Einflussnahme kaum droht, belegt das o. a.
Ergebnis durchaus Akzeptanz und gewisse Chancen auch von mobilitatsbezogenen Ak-

tionen: Auch wenn anderen Angeboten meist der Vorzug gegeben wird, sind doch immer-
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hin ein Drittel der Kindergérten bereit, mobilititsbezogene Aktionen einzubeziehen. Die
Teilnahmequote und Akzeptanz lieRe sich vermutlich auch noch steigern. Bezogen auf
den Spritsparkurs zeigte sich, dass bei nur anonymen, schriftichen Werbemafl3nahmen
ca. 5 % bis 7 % zu einer Teilnahme zu bewegen waren, bei zusatzlicher mindlicher Be-
werbung in Gruppensituation aber deutlich mehr (15% bis 30%). Das Ergebnis zeigt im
Ubrigen auch, dass auch eine Win-Win-Situation (durch den Kurs lassen sich nachweis-
lich Sprit und Geld sparen, durch Sponsoring war er besonders billig) nur begrenztes In-
teresse erzeugt. Entscheidender sind Motivallianzen zwischen Umweltthemen und positiv

besetzten Hauptmotiven (Ernahrung, Erlebniswert von Theater).
Fazit: Social Marketing als Chance fur Nachhaltigkeit
Generalisierbar erscheinen uns folgende Erfahrungen:

Institutionen bieten gute Zugangsvoraussetzungen, Marketing kann sich sowohl auf
die Institution / Organisation/ den Betrieb richten als auch auf die Einzelakteure (El-
tern, Kinder, Kirchganger). Dadurch werden bestimmte Zielgruppen (wie im Fall Kin-
dergarten: junge Familien) nahezu ,flachendeckend” erreichbar; MaRnahmen lassen

sich leichter auf diese Zielgruppen ausrichten.

Die Kommunikation muss auf personlicher Ansprache, niederschwelligen Angebo-
ten und ,Bring®“-Strukturen (statt auf anonymen, umfangreichen Informationsmateria-
lien und Komm-Strukturen) aufbauen; durch Symbolfiguren lassen sich, angepasst
an die Klientel, zentrale Botschaften vermitteln (dazu haben wir im Projekt die Figu-

ren Schlaufuchs und Genussspecht kreiert™).

Social Marketing muss Partizipation beinhalten (z. B. in Form des Erfahrungsaus-
tauschs und der Vernetzung der Akteure untereinander, in Form von Patenschaften
von in der Umweltarbeit erfahrenen Akteuren mit weniger erfahrenen),

Allgemeine Appelle (im Sinne der Selbstverpflichtung auf Nachhaltigkeit) motivieren
nicht. Gefragt sind konkrete Erfahrungen zur Umsetzung und konkrete, an den Wiin-
schen der Akteure orientierte Aktionsangebote in Sachen Nachhaltigkeit / nachhalti-
ge Mobilitat.

Mobilitatsaktionen als Teil einer Angebotspalette mit Angeboten unterschiedlicher
Bereiche werden u. E. dabei eher angenommen als reine Mobilitatskampagnen.
Social Marketing wird die Kooperation mit den zahlreichen Anbietern im Bereich

Umweltbildung und nachhaltige Mobilitat einbeziehen, deren Angebote verbreiten.

2 ygl. dazu Materialienband Buba/Globisch (2005)
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Dadurch lasst sich auch ein breites Spektrum sehr unterschiedlicher padagogischer
Vermittlungsformen nutzen (in unserem Beispiel u. a. ein Mitmachtheater zur Um-
welt- und Verkehrserziehung).

Durch Einbindung in vorhandene Strukturen und etablierte Angebote (wie beispiels-
weise die Verkehrserziehung) gelingt es u. U. auch, die Kontinuitdt von Angeboten

und ihrer Verbreitung zu sichern.
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2.3 Zweites Beispiel: Einibung von Geschlechtergerechtigkeit

Primares Ziel des oben beschriebenen Konzepts war die Okologisierung von Kindergér-
ten. In einem durch Social Marketing-Mal3nahmen gestutzten, moglichst breit angelegten
Prozess sollen Erzieherinnen und Erziehern sowie Tragern von Kindergarten, Kindern wie
Eltern dkologische Basiskompetenzen sowie umweltverantwortliches Alltagshandeln nahe

gebracht und zukunftsfahige Handlungsroutinen vermittelt werden.

Aus Genderperspektive steht die Frage im Vordergrund, ob und wie sich mit einer solchen
Okologisierung von Kindergarten auch eine Sensibilisierung fir Geschlechtergerechtigkeit
und die Férderung der Gleichstellung der Geschlechter verbinden lasst. In diesem Beitrag
geht es dabei nicht um Programmatik, also um die Ableitung politischer Forderungen nach
Geschlechtergerechtigkeit oder das Aufzeigen der (madnnerdominierten) gesellschaftlichen
Verhéltnisse und von ihnen abgeleiteter institutioneller Strukturen, die fir eine Reprodukti-

on gegebener Geschlechterrollen verantwortlich sind.

Es geht hier vielmehr um alltagsnahe Pragmatik. Es geht nicht um die Forderung, sondern
um Wege der Forderung von Geschlechtergerechtigkeit an der Basis. Es geht um die Fra-
ge, wie unter den gegebenen Ausgangsbedingungen der Institution Kindergarten die eben
skizzierten, genderbezogenen Ziele angegangen werden kdnnen. Dies bedeutet, sich auf
diesen Alltag einzulassen, die (u. U. bescheidenen) Anknuipfungspunkte und Zugdnge, die
sich in diesem Alltag ergeben, ausfindig zu machen und zu nutzen, Reaktanz gegen ein
unsensibles Aufdrédngen der Genderproblematik zu vermeiden. Die Genderperspektive
kann genauso wenig ,verordnet* werden wie eine Okologisierung. Wenn sie auch ,von un-
ten* wachsen soll, Sensibilitat fir Geschlechtergerechtigkeit an der Basis entstehen soll,
muss die Genderperspektive in Sprache und Strategien darauf ausgerichtet werden, wie
sich ein freiwilliges Interesse an Genderfragen und -positionen im Alltag von jungen Fami-

lien und im Kindergartenalltag finden und nutzen lasst.

Die Hauptfrage dabei ist: Welche Chancen hat eine Zielallianz zwischen dem Anliegen
der Geschlechtergerechtigkeit und Okologisierung des Kindergartens beziehungsweise
des Erziehungs-, Alltags- und Konsumverhaltens junger Familien? Der Fokus der Uberle-
gungen liegt also nicht auf der allgemeinen Frage, wie sich die Genderperspektive im Kin-

dergarten etablieren lieRe, sondern auf dieser Zielallianz.
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Die Detailfragen dazu sind:

1. Auf welchen Voraussetzungen baut dieses Anliegen auf?
2. Welche zielgruppenspezifischen Ziele sind relevant, welche erscheinen realisierbar?
3. Wie lassen sich eine Forderung genderspezifischer Ziele und Okologisierungsbemii-

hungen in Kindergarten verbinden?
Fortbestehen geschlechtsspezifischer Stereotype

Auch wenn sich ménnliche und weibliche Rollengestaltung zunehmend ausdifferenzieren
und bei bestimmten Lebensformen bzw. -phasen und Handlungsfeldern teilweise auch
angleichen, bleiben geschlechtsspezifische Stereotype ein wichtiger Orientierungsrahmen
fur ldentitatsbildung, geschlechtstypisches Verhalten und Kommunikation. Einige wenige
Ergebnisse zu diesem Thema seien hier als lllustration erwahnt. Es geht dabei hier und
bei den weiteren Ergebnissen nicht um eine wissenschaftlich systematische, stark diffe-
renzierende Ausbreitung aller Aspekte und Positionen zu diesem Thema, sondern um den
Versuch, fur alle Akteure und Interessenten im Bereich Vorschulpddagogik und Kindergar-
ten durch diese Ergebnisse Anregungen bei der Reflexion eigener Erfahrungen zu diesem
Thema zu geben und die Sensibilisierung in Genderfragen bei der eigenen Alltagspraxis
zu stitzen. Allgemeingiltige Ergebnisse prasentieren zu wollen, ist u. E. auch wenig sinn-
voll, da die Situation im einzelnen Kindergarten davon abweichen wird und alle Aktivitaten
auf eben diese individuelle Situation abgestimmt werden missen. Die Ergebnisse dienen
also nur als Hintergrundinformation und Orientierungsrahmen fiir eigene Beobachtungen,

den eigenen Sensibilisierungsprozess.

Das Beispiel zu geschlechtsspezifischen Typisierungen von Erwachsenen gegenuber Kin-
dern knlpft an verschiedenen Tests von Bischof-Kohler (2002) mit Studenten an. Sie pruf-
te dabei, an welchen Typisierungsmustern sich Studenten, die Fotos von zweijahrigen
Kindern vorgelegt bekamen, bei der Einschétzung des Geschlechts der Kinder orientier-
ten. AuRerlich war an den Fotos der Kinder nicht erkennbar, ob es sich um Madchen oder

Jungen handelte.
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Dabei wurden folgende geschlechtsspezifische Zuschreibungen als Einordnungskriterien

genutzt:
Junge Méadchen
demonstriert Starke, Imponiergehabe behutsam, vorsichtig
laut, angeberisch, Pascha, dominant zuriickhaltend, geduldig, sorgfaltig, zag-
haft
aggressiv scheu
selbstandig mutterorientiert
bestimmt, zielsicher, initiativ angewiesen auf Ermutigung, Hilfe, Schutz
erfinderisch, experimentierfreudig, ex-| Neigung zu Routinen
plorativ
ablenkbar konzentriert

mehr am Spiel und an Objekten als an | kommunikativ, kontaktbereit, spricht viel

Personen interessiert interaktives Spiel, expressive Mimik, emo-
tional engagiert, zeigt Mitgefihl

schamhaft und kokett

Die Zuordnung der abgebildeten Kinder zu Jungen oder Madchen waren zwar teilweise
falsch; dies andert jedoch nichts an der Bedeutung der Stereotype als Grundlage alltagli-

cher Orientierung.

Die Liste der Zuschreibungen, derer sich Erwachsene bei der Geschlechtstypisierung von
Kindern bedienen, liel3e sich sicher fortsetzen: z. B. in der geschlechtstypischen Bereit-
stellung von Spielzeug, in der Erwartung typischen Rollenverhaltens (Jungs bevorzugen
Autos und Bewegungsspiele, Madchen Puppenwagen, Barbiepuppen und Kaufmannsla-

den), in der Vorstellung geschlechtstypischer Berufe.

Inwieweit sind solche Zuschreibungen auch bei Kindern handlungsleitend? Inwieweit sind
sie zutreffend und wie hdngen sie mit dem Erziehungsstil von Eltern sowie Erzieherinnen

und Erziehern zusammen?

Geschlechtsspezifische Verhaltensunterschiede

Geschlechtsspezifische Verhaltensunterschiede sind nicht nur Zuschreibungskonstrukte,
sondern schlagen sich im realen Kindergartenalltag im Verhalten der Madchen und Jungs
nieder. Zum Beispiel zeigen Jungs tatséachlich eine groRere Vorliebe firs Raufen als die
Méadchen. Sie transportieren grol3ere Baumaterialien und bauen mit diesen. Die Madchen

dagegen bevorzugen Puppen, verkleiden sich gerne, malen und basteln viel. Auch bevor-
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zugen Jungs eher das Spiel im Freigelande und in Gruppen, wahrend Madchen lieber

drinnen spielen und kleinere Gruppen (Paare, Trios) bevorzugen.

Tatsé&chlich lassen sich eine Reihe von Zuschreibungsmerkmalen in geschlechtstypischen
Verhaltensstilen wiederfinden. Insgesamt lasst sich am Verhalten von Jungs bzw. M&ad-

chen Folgendes beobachten:

Jungs tendieren zu Madchen tendieren zu
Unternehmungslust, Abenteuer, Risiko Bewahren, Sicherheit, Gewohnheit
Durchsetzungsorientierung, Wettbe- | Interesse an personlichen Beziehungen,
werbsmotivation Empathie, Anteilnahme

Instrumenteller Charakter von ,Firsorge” | Firsorglichkeit, Interesse an pflegerischen
Aktivitdten, personenbezogener Charakter
von Firsorge, Anteilnahme am personli-
chen Schicksal anderer

Neigung zur Bildung von Hierarchien, | Kooperativer Gesprachsstil, Konflikt redu-
Dominanz, dominanzorientierter Ge- | zierend, Zuhdéren und beachten der Bei-
spréchsstil, Eskalationstendenz bei Kon- | trAdge des Gesprachspartners

flikten

Abschottung und Abwertung von MAad- | Interesse an Madchen und Jungs
chen, sozialer Druck, sich von ihnen ab-
zugrenzen

Starkerer Druck der Eigengruppe, gerin- | Kooperationsbereitschaft und Interesse an
gere Kooperationsbereitschaft gegen- | Erwachsenen
Uber Erwachsenen

Widerstidnde gegen schulvorbereitende | Hohere Bereitschaft fir schulvorbereiten-

MalRnahmen de MafRnahmen

Defizite in der feinmotorischen Entwick- | Ausgepragtere feinmotorische Entwick-

lung bei Schuleintritt lung

Aufmerksamkeitsschwerpunkt: Altersge- [ Aufmerksamkeitsschwerpunkt: (situations-

nossen, Eigengruppe geleitet) Erwachsene, Erzieherin, Lehre-
rin)

Vgl. Ergebnisse bei Fagot (1985), Griebel / Niesel (1991), Grant (1985), Bischof-Kdhler (2002),
Niesel (2001), Faulstich-Wieland (2001), Frank / Permien (2001)

Das nachfolgende Schaubild fasst einige Hauptergebnisse zu den Verhaltensstilen ver-

schiedener Akteure zusammen.
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Abbildung 3: Geschlechtsbezogene Einflisse von Akteuren des Sozialisationspro-

zesses im Vorschulalter

Tolerant,
bevorzugt weibliches bis rollenkonform ..
geschlechtsneutrales Akzeptanz weibl. : Mutter e
Verhalten Verhaltens ~ )/,/
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¥
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rollenkonform,
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Welche geschlechtsspezifischen Verhaltensstile werden im Kindergarten und von den El-

tern gefordert und verstarkt?

Erzieherinnen und Erzieher verfolgen zwar das Erziehungsideal einer moglichst ge-
schlechtsneutralen, individuellen Starkung der Talente, des Selbstbewusstseins und der
Selbstandigkeit der Kinder. Im taglichen Kindergartenalltag, in ihrem tatsachlichen Erzie-
hungsverhalten tendieren sie jedoch dazu, eher femininen Spielstil und méadchenhafte
Verhaltensstile zu bevorzugen. Diese Verhaltensmuster sind erwachsenenorientierter, an-
genehmer, weniger stressig und leichter lenkbar. Raufen, wildes Spiel wird nicht extra ver-
starkt. Jungs werden eher fur Verhalten gelobt, das dem der Madchen &hnlich ist. Dabei
spielt das Geschlecht der Erzieherinnen und Erzieher anscheinend keine Rolle. Sowohl
mannliche als auch weibliche Erzieherinnen und Erzieher bevorzugten ein eher dem femi-
ninen Stereotyp entsprechendes, allenfalls geschlechtsneutrales Verhalten (vgl. Bischof-
Kohler 2002, Fagot 1985 und die bei Fried 2001 zusammengefassten empirischen Ergeb-

nisse verschiedener empirischer Untersuchungen).

Starker unterscheiden sich die Erziehungsstile der Eltern: Bei Muttern stehen z. B. starker
Zeichen emotionaler Zuneigung (lacheln, Zartlichkeit, schmusen) beim Umgang mit klei-

nen Kindern im Vordergrund. Sie tendieren eher zu einschrénkendem, bewahrendem Ver-



35

halten und zu Orientierungen an Konventionen. Entsprechend bevorzugen sie auch Wie-
derholungsspiele, Vorlesen, Nachahmungslernen und den Einsatz entsprechenden Spiel-

zeugs. Der Schwerpunkt liegt auf der verbalen Kommunikation.

Vater dagegen tendieren zu unkonventionelleren Aktionen, zu Spielen mit Uberra-
schungscharakter, zur Exploration neuer Objekte, zu aufregenden Spielen. Sie setzen we-
niger Spielzeug ein und bevorzugen Herumtoben und koérperliche Betatigung (vgl. Yog-
man 1982, Clark-Stewart 1977; Russel 1982; Maccoby 2000 und die bei Fried 2001 zu-

sammengefassten empirischen Ergebnisse verschiedener empirischer Untersuchungen).

Ziele und Strategien einer sowohl gendersensiblen als auch umweltbewussten

Erziehung

Eine gendersensible Erziehung sollte sich u. E. nicht an dem Ziel einer Abschaffung oder
Nivellierung vorhandener Geschlechtsunterschiede festklammern. Sie sollte zwar eine An-
gleichung fordern, gleichzeitig aber die Rahmenbedingungen so einrichten, dass beide
Geschlechter gleiche Chancen auf Selbstverwirklichung, soziale Anerkennung und Ko-
operation haben. Eine gendersensible Erziehung sollte beide Verhaltensstile — ge-
schlechtsrollenkonforme und nicht geschlechtsrollenkonforme Verhaltensweisen — akzep-
tieren, aber die Zugangschancen egalisieren und die Wertigkeit neutralisieren (vgl. auch
Niesel 2001).

Bei der Umsetzung dieser Ziele geht es konkret darum,

Erzieherinnen und Erzieher wie Eltern fir diese Ziele zu sensibilisieren,

Maglichkeiten der Umsetzung der Ziele zu vermitteln und dabei

die Chancen einer Zielallianz zwischen dem Anliegen Geschlechtergerechtigkeit und Oko-
logisierung sowohl des Kindergartens als auch des elterlichen Alltags- und Konsumverhal-

tens zu nutzen.

Eine Sensibilisierung fur die Genderperspektive erfolgt — so jedenfalls unsere Erfahrung
mit der &hnlich allgemeinen Querschnittsaufgabe Umweltkompetenz — am besten am Bei-
spiel konkreter Umsetzungsmoglichkeiten und Aktionen. Dabei sollte z. B. versucht wer-

den,

gleiche Zugange zu Verhaltensmustern zu schaffen,
Chancengleichheit (z. B. durch geschlechtsneutrales Spielmaterial) anzustreben,
eine Vermittlung und Angleichung von Basiskompetenzen zu fordern (Selbstvertrau-

en, Sozialvertrauen, Kooperation, Empathie),



36

geschlechtsspezifische Verhaltensstile und Routinen aufzulésen,

am Geschlecht orientierte Gruppenbildung, ihre sozialen Hierarchien, geschlechts-
bezogene Stereotype und Wertungen zu reduzieren,

Ungleichheiten zu akzeptieren,

ihre Gleichwertigkeit zu betonen,

Symbiosen und Kooperationen zwischen geschlechtstypischem (also ungleichem)

Verhalten zu fordern.

Bei Eltern sollen anknipfend an den Kindergartenalltag und seine Dokumentation (z. B. in
Fotos, Videos, Berichten, Alltagsprodukten) Interesse und Sensibilitat fur eine ge-
schlechtsneutrale Erziehung geweckt, ein Erfahrungsaustausch initiiert und Techniken zur

Forderung dieses Erziehungsstils vermittelt werden.

Die Eroberung der Vater: Im Bereich Elternarbeit bietet eine 6kologieorientierte Kindergar-
tenpddagogik besonders guinstige Mdglichkeiten, den ansonsten oft schwierigen Zugang
zu Eltern herzustellen, ihre Interessen zu wecken, sie zu begeistern und ihr Engagement
anzustacheln. Es bestehen relativ gute Chancen, genderbezogene Ziele und 6kologieori-
entierte Elternarbeit zu verbinden und dadurch die Genderperspektive in die Elternarbeit
»einzuschleusen®. Wahrend die ,normale* Elternarbeit (Elternabende mit Vortrag und Dis-
kussion, die Elternbeiratswahl mit Rechenschaftsbericht, Bastelabende fir den Weih-
nachtsbasar, Kuchen backen fir den Tag der ,Offenen Tur* oder das Kindergartenfest
etc.) Vater nur selten anspricht, bieten Umweltaktionen ein hdheres Aufforderungspotenzi-
al. Sie liegen naher an den speziell mannlichen Kompetenzen und Interessen: Umweltak-
tionen werden haufig im Aul3enbereich realisiert, es ist auch ménnliche Kraft gefragt (z. B.
beim Anlegen eines Biotops), man kann Lagerfeuer machen, Briicken oder Unterstdnde
bauen (wie in den Waldwochen), matschen, Neugierde und Erfindungsreichtum nutzen
usw. Wie die Erfahrung von kooperierenden Kindergérten im Projekt belegt, ist dies eine
wesentliche Basis dafir, die Véater (oft trotz Berufstatigkeit) fir Waldwochen zu interessie-

ren und zu erheblichem Engagement zu bewegen.

Die Effekte sowohl in Bezug auf Okologie als auch auf Genderorientierung sind vielfaltig:
Sie ermdglichen den Zugang und die Aktivierung der Véater, eine Aufwertung vaterlicher
Kompetenzen, die Intensivierung der Vater-Kind-Beziehung (z. B. auch exzellente Chan-
cen, dass Kinder ihre Vater erziehen), den Abbau von geschlechtsbezogenen Stereoty-
pen, teilweise auch die Ubernahme typisch weiblicher Rollen durch die Vater (Kochen, La-
gerbau: d. h. die Zustandigkeit fur die hauslichen Arbeiten im ,Heim im Wald“). Die Ko-
operation und gemeinsame Organisation von Waldwochen und Abschlussfesten durch

Mitter UND Vater bietet zudem die Chance auf das Erlebnis gemeinsamer Ubernahme
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sozialer Verantwortung, ein zumindest punktuelles Aufbrechen traditioneller Rollenmuster
und u. U. auch den Ausgangspunkt fir eine langerfristige Intensivierung der Vater-Kind-

Beziehung.

Waldwochen bilden also ein gutes Beispiel fur die Symbiose, fir die Zielallianz von gen-
der- und umweltorientierter Elternarbeit, insbesondere auch mit Véatern, und kdnnen im
Bereich der Erziehungsaufgaben Impulse fur mehr Partnerschaftlichkeit und eine ge-

schlechtsneutralere Rollengestaltung junger Familien beinhalten.

Die Gendereffekte von Waldwochen lassen sich in abgeschwaichter Form auf fast alle
oben aufgefiihrten Umweltaktionen tbertragen. Die Liste méglicher umweltbezogener Va-
ter-Kind-Aktionen lie3e sich beliebig erweitern. G. Schabert (2003) fuhrt in ihrer Broschire
zu einem ,tollen Wochenende mit Papa“ eine Vielzahl von Spafl3programmen (mehr als 90
I fur Vater und Kind in der Natur und mit Naturelementen an. Mitmachen kann jeder: Va-
ter, Tochter, S6hne wie Mitter. Auch und gerade fir Matter beinhalten diese Aktionsfor-
men Spielelemente und Kompetenzbereiche, die Muttern unter Umstanden eher fremd
sind, in denen sie sich unsicher fuhlen, die ihnen unangenehm sind. Nimmt man die gen-
derbezogenen Ziele ernst, sollten sie auch einen Transfer von typisch vaterlichen Kompe-
tenzen und Eigenschaften in Richtung Miutter beinhalten. Fir diese ,Zweibahnigkeit* bie-
ten umweltbezogene Aktivitaten gute Mdglichkeiten. Sie lassen sich als Einstieg zu einem
~Spielerischen” Rollentausch auch in anderen Bereichen nutzen, aus der Zielsymbiose
von Gendersensibilisierung und Umweltorientierung herauslésen und nur auf die Egalisie-
rung von Rollen beziehen. Verfestigt in ,Familienbrauchen* kénnte dann die Regel lauten:
Jeden Samstag (spater Ofter) kochen Vater und Sohn und sind fur den Hausputz zustan-
dig, wahrend Mutter und Tochter furs Auto zustdndig sind, auch das kaputte Ricklicht

austauschen und den Olstand kontrollieren.
Fazit

Es gibt also zahlreiche Tatigkeiten und Aktionen, bei denen Umweltorientierung gut mit
genderbezogenen Zielen kombinierbar ist. Die hier vorgestellten Beispiele zur Zielallianz
von Okologisierung und Genderorientierung kniipfen an tendenziell mannlichen Kompe-
tenzen an und starken einen (Natur-)Erlebnisbereich, der aufgrund der Dominanz weibli-
cher Erziehungsstile unter Umstéanden zu kurz kommt. Dies fordert wichtige Basiskompe-
tenzen sowohl fur umweltverantwortliches Alltagshandeln der Kinder als auch der Eltern
sowie der Erzieherinnen und Erzieher, tragt zu einer geschlechtsneutralen Erziehung und
Intensivierung der Eltern-Kind-Beziehung sowie (besonders in diesem Bereich) zu mehr

Partnerschaft und geschlechtsneutraler Rollengestaltung bei.
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Genderorientierte Umweltaktivitaten bieten aber auch gute Chancen, Partizipation zu rea-
lisieren: Partizipation im Sinne eines offenen Lernprozesses, in dem die Kinder von den
Erwachsenen profitieren, in dem aber auch die Miitter, Vater sowie Erzieherinnen und Er-
zieher von den Kindern lernen und der Handlungsablauf gemeinsam gestaltet wird. Gen-
derbezogene Ziele lassen sich in diesen Prozess einbeziehen, gemeinsam aus der Situa-
tion heraus konkretisieren und aushandeln. Sie brauchen also nicht von auf3en als allge-
mein formulierter, abstrakter ,Auftrag” aufgedrangt zu werden; und es bieten sich gute
Mdoglichkeiten, auch Véater einzubeziehen. Partizipation hilft hier, ein Grundsatzproblem
der Genderdebatte zu losen: Sie reduziert Reaktanz, zwingt zu Konkretisierung bzw. All-
tagsnahe, verbessert Zugangschancen auch zu Mannern und erhéht die Akzeptanz gen-

derbezogenener Anliegen.

Eine Zielallianz von Genderorientierung und Okologisierung starkt auch die allgemeinen
Basiskompetenzen, die Grundlage von umweltorientiertem Handeln sind (vgl. ,Okologi-
sche Sozialcharaktere): ,In der Praxis geschlechtsbewusster Padagogik kann es nicht
darum gehen, widerspruchsfrei und perfekt zu sein, sondern vielmehr darum, sensibel zu
sein, Selbstverstandliches in Frage zu stellen und Madchen und Jungen, jenseits der Ge-
schlechterstereotype, als Individuen mit ihren jeweiligen Starken und Schwachen zu stér-
ken. Das klingt nach wenig, ist jedoch viel. Denn es setzt die Lust auf Selbsterforschung
und lebenslanges Lernen voraus sowie die Bereitschaft, Selbstverstéandliches immer wie-

der in Frage zu stellen und Neues auszuprobieren“.#

2 Fox (2002), S 172.
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3. ,BALANCE e.V. —Initiativen flr Nachhaltigkeit® -

Erfahrungen mit Partizipation ,von unten®:

Nachhaltigkeit braucht die Basis birgerschaftlichen Engagements. Auf dieser Grundlage
lieRe sich der Partizipationsprozess organisieren, der eine alltagsnahe Konkretisierung
und breite Akzeptanz von Nachhaltigkeit leisten kénnte. Diese Basis burgerschaftlichen
Engagements ist aber auch die Voraussetzung fiir eine soziale Bewegung in Richtung
Nachhaltigkeit: fir den Verbreitungsprozess, die Pragung nachhaltiger Konsummuster,
die ,Erfindung” alltagsnaher Initiativen zur Férderung von Nachhaltigkeit, den Erfahrungs-
austausch und die Kooperation der Engagierten sowie fur das politische Gewicht von
Nachhaltigkeit in der Gesellschaft. So tibereinstimmend die Ziele beurteilt werden, so un-

klar ist, wie sie sich erreichen liel3en.

Wir steuern zu dieser Frage exemplarische Erfahrung mit einer Basisinitiative bei. Den
Anlass fur diese Initiative bot das Anliegen, die im Projekt begonnenen Okologisierungs-
bemiihungen in den Kindergarten nicht — wie bei Modellvorhaben letztlich tblich — nach
Projektende auslaufen zu lassen, sondern sie fortzufihren. Um dafir einen organisatori-
schen Rahmen zu haben, wurde ein gemeinniitziger Verein gegriindet. Explizit war die
Vereinsgriindung aber auch mit dem Ziel verbunden, quasi von unten und unmittelbar Er-

fahrungen mit birgerschaftichem Engagement zu sammeln.
Die Konzeption

-BALANCE e.V. — Initiativen fir Nachhaltigkeit* soll als Mittler zwischen Wissenschaft und
Praxis dienen und bietet die Grundlage fiir eine strategische Allianz von Vertretern ver-
schiedener universitarer Disziplinen mit engagierten Einzelpersonen, aber auch Vertretern
von Einrichtungen der kommunalen Verwaltung bzw. des Landkreises, der Forstverwal-
tung, der Wirtschaft, verschiedener Schulen und anderer padagogischer Einrichtungen
(Kindergarten, VHS etc.), der Kirchen, der Parteien, Agenda21-Akteure usw. Er dient als
neutraler, parteiunabhéngiger Rahmen fir die Kooperation und das gemeinsame Engage-
ment fur Nachhaltigkeitsinitiativen, bildet einen (unabhéngigen und damit glaubwirdigen,

nicht mit Vorurteilen belasteten) ,Animateur” und Trager von Nachhaltigkeitsinitiativen.

Er kooperiert mit bestehenden Einrichtungen zur Forderung von Nachhaltigkeit, ist aber
nicht mit deren Zugangshemmnissen, Vorbehalten (Oko-Image bzw. parteipolitischer Ver-
dacht), Auflagen (z. B. bezuglich Spenden) und Zusatzzielen belastet. Er kann ein wichti-
ges Instrument fur die Verbreitung von Nachhaltigkeitsinitiativen bilden, dadurch die oben

beschriebene Licke schlielen helfen. Er verwirklicht Essentials des Sozialokologischen
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Ansatzes genauso wie das Anliegen, eine Nachhaltigkeitskultur quasi ,von unten* zu for-

dern.

Die Vereinsgrindung wurzelte in dem gemeinsamen Engagement der Projektbeteiligten,
eines oOrtlichen Vertreters der Forstverwaltung, Vertretern der katholischen Kirche, Kinder-
garten und Schulen, ortlichen Burgervereinen und Politikern und verband bereits in der
Grundungsphase namhafte o6rtliche wie Uberdrtliche Entscheidungstrager und Vertreter

unterschiedlicher Institutionen.
Weitere Kooperationspartner in bestimmten Themengebieten:

Kooperation mit Anbietern 6kologieorientierter Informationen und Fortbildungs-ange-
bote: VHS, Forstamt, Verbraucherinformation, Verein fur professionelle Sozialarbeit
Bamberg etc.

Zusammenarbeit mit Anbietern im Bereich Erlebnis-, Kultur- und Kunstp&dagogik
(Feluwa, Lebenshilfe, Chapeau Claque, Kunstpddagogen der Universitdt Bamberg),
Kooperation mit den 6értlichen Verkehrserziehern, Verkehrswacht,

Okologieorientierte Angebote von Vereinen / Verbanden wie z. B. Bund Naturschutz,
Naturforschende Gesellschaft / Bamberg, ADFC, Alpenverein, Jugendherbergswerk,
Agenda21-Gruppen und Gemeinden,

lokale Zusammenschlisse / Interessenvertretungen von Elternbeiraten (z. B. .G.E.L
e.V. Bamberg),

regionale Medien: einschlagige Printmedien (kirchliche Medien, Kiga-Infoblatter,
Okologie- bzw. familienbezogene Zeitschriften) regionale Printmedien und Radio-
bzw. TV-Sender.

Erfahrungen

Wie die Liste der regionalen Kooperationspartner zeigt, existiert eine grofRe Vielfalt nutz-
barer Angebote, und zwar auch jenseits dessen, was Umweltbildungsstatten anbieten.
Dies bestétigt zum einen, dass birgerschaftliches Engagement in einer breiten Palette
von Initiativen realisiert wird. Wichtig erscheint uns, dass dieses Angebot mit der potenzi-
ellen Nachfrage (z. B. in Kindergarten, Schulen usw.) verbunden wird. Umweltbildungs-
statten leisten dies insofern nicht, als sie sich naturgemaf nur auf die Vermarktung ihres
eigenen Angebots konzentrieren. Es bedarf also einer solchen ergédnzenden Vernetzung
ohne Interesse an Eigenvermarktung. Bewéhrt hat sich auch, dass diese Vernetzung
durch eine ,neutrale” Organisation geleistet wird, die nicht durch Vorbehalte gegen die

,Oko-Ecke" oder parteipolitische Zugehorigkeit belastet ist.
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Eine solche Vernetzungsinitiative ist nicht identisch mit den unmittelbaren Zielen der
Agenda2l-Initiativen: Sie orientieren sich in der Regel an ortlichen Problemen und Aktio-
nen. Erganzende Initiativen wie der von uns gegriindete Verein, kdnnen den Agenda21-

Prozess ergdnzen, indem sie Giberregionale Anliegen verfolgen.

Gemal unserer Erfahrungen kénnten gehobene Bildungsinstitutionen wie die Universitat
aufgrund des positiven und neutralen Images gute Startvoraussetzungen fur ein solches
Vernetzungsvorhaben bieten. Aber das setzt voraus, die Institution Uni selber (im Innen-
verhaltnis) starker auf Nachhaltigkeit einzuschworen und zu Engagement und Beteiligung
an dem Vorhaben zu fiihren. Das erscheint noch recht schwierig. Nach wie vor sind gera-
de geisteswissenschaftliche Facher wenig anwendungsorientiert. Das Wissenschaftsver-
standnis bezieht den Gestaltungsaspekt nicht mit ein. Sowohl Forschung als auch Karrie-
reerfordernisse orientieren sich an einem traditionellen Wissenschaftsverstandnis. Das
Profilierungsstreben der Universitaten ist allerorten auf Exzellenz und Drittmitteleinwer-
bung ausgerichtet. Nur soweit die Forschungsférderung auch die Verbesserung der Nach-
haltigkeitskommunikation in ihre Forderprogramme einbezieht, kdnnte hier eine Trend-

wende eingeleitet werden.

Wiéhrend eine institutionelle Ausrichtung auf Nachhaltigkeit schwierig erscheint, kdnnen
auf der personlichen Ebene die innerhalb der Institution gegebenen sozialen Netzwerke

eine gute Grundlage dafir bieten, ein ,Blndnis der Engagierten” zu initiieren.

Insgesamt stield der ,BALANCE e.V.", seine Aktionen und Vorhaben auf positives Interes-

se und grof3e Kooperationsbereitschaft. Allerdings gilt dies nicht ohne Einschrankungen.

Forderung des Partizipationsprozesses

Vorbehalte gegen die Organisation und Blockaden von Initiativen gingen tberraschender-
weise nicht von birokratischen Instanzen oder eher unbeteiligten Personen aus, sondern

von engagierten und in der Umwelt-(Bildungs-)Szene Integrierten.

Gerade engagierte Streiter fur Nachhaltigkeit sind um Anerkennung und Bewahrung ihrer
Eigenkompetenz bemiiht. Neue Initiativen erscheinen teils als Gefahrdung von Eigenkom-
petenz, teils als Notwendigkeit, Eigenkompetenz dadurch hervorzukehren, dass der ,Neu-
ling“ nicht konstruktiv unterstitzt, sondern mit der voraussichtlichen Erfolglosigkeit und
den geringen Realisierungschancen seiner Initiative konfrontiert und demotiviert wird (die
.Laien hatten zwar gute, aber nur ganz selten tatséchlich realisierbare Ideen, es fehle an
Wissen zu Projektorganisation, birokratietauglichen Regelungen, Gesetzeskenntnissen,

Wissen zum Verwaltungsvollzug).
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Dazu kommt: Alle Einrichtungen, die sich um Nachhaltigkeit auf der Basis freiwilligen En-
gagements bemiihen, konkurrieren um Engagementpotenziale. Und jede neue Initiative

ist ein neuer Konkurrent um begrenzte Fordermittel.

Daher sind einige allgemeine Bedingungen zu beachten, welche sich auf die Férderung

des Partizipationsprozesses beziehen:

Im Rahmen eines Professionalisierungsprozesses sollten den in der Umweltbewe -
gung engagierten sowie mit Umweltfragen befassten Mitarbeitern von Amtern be-
stimmte kooperationsfordernde Kompetenzen vermittelt werden. Dabei sollte ein-
geilibt werden, wie Konkurrenzangste zu bewaltigen sind und buirgerschaftliches
Engagement anderer Initiatoren konstruktiv unterstiitzt werden kann.

Der Professionalisierungsprozess sollte allgemein auf eine konsequente Organisa-
tionsentwicklung und Flexibilisierung interner Verbandsstrukturen ausgerichtet
werden.?

Im Rahmen einer Grundsatzdiskussion sollte die bisherige Arbeitsteilung zwischen
Staat und Umweltverbanden und die Vergutung von Arbeiten neu verhandelt wer-
den.

Anzustreben ist dabei, dass mehr hauptamtliche Stellen zur Moderation, Koordina-
tion und Férderung ehrenamtlicher Arbeit eingerichtet werden.

Gemeinnitzige Arbeit im Umweltbereich sollte eine angemessene Unterstiitzung
und Honorierung (insbesondere der dabei erbrachten Dienstleistungen) erfahren.
Darlber hinaus bedarf es Dialogforen, in deren Rahmen der partizipative Verstan-
digungsprozess evaluiert, auf gemeinsam gefundene Ziele ausgerichtet und Inno-
vationen verbreitet werden. Eine Grundlage dieses Dialogs kdnnte eine ,Portalfa-
milie* im Internet sein, auf der (sowohl der umsetzungs- als auch der leitbildorien-
tierte) Dialog stattfindet.

Weiter bedarf es einer erheblichen Offentlichkeitsarbeit und Prasenz des Anlie-
gens in den Medien (also nicht nur im Internet!), um eine moglichst breite Offent-

lichkeit zu erreichen.

U. E. bedarf es auch einer Regionalisierung des Dialogs. Auf lokaler Ebene sind primér
die regionalen Angebote von Interesse. Sie sind die Grundlage fir relevante Informatio-
nen und Vernetzungsbemiihungen. Regionale Informationsbasen und Dialogforen konn-

ten diesen Ausbau stlitzen, Vernetzung férdern, vor allem aber auch eine gewisse Uber-

22 \/gl. dazu und zu den nachfolgenden Vorschlagen Institut fiir Okologie und Naturschutz, Gutachten iiber
die veranderten gesellschaftlichen Rahmenbedingungen fir die Arbeit von Umweltverbdnden am Beispiel
des Zivildienstes und des birgerschaftlichen Engagements, Bericht verodffentlicht in der Schriftenreihe der
UNESCO-Verbindungsstelle fir Umwelterziehung im Umweltbundesamt, Eberswalde und Wehrspaun /
Lowe / Eick (2004b).
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sichtlichkeit herstellen. Dies kénnte die Basis daflr sein, dass die Vielzahl birgerschaftli-
cher Initiativen nicht als ,Zersplitterung®, sondern als kreative Vielfalt empfunden wird.
Diese Mehrstufigkeit von regionalem und tberregionalem Dialog und eine Integration der
Dialogforen kdnnte eine Grundlage dafiir sein, dass sich eine allgemeine Kooperations-
kultur entwickelt, biirgerschaftliches Engagement gestitzt sowie anerkannt wird und seine

Bedeutung im Nachhaltigkeitsprozess zur Geltung kommt.
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4. Zusammenfassung

Die Erfahrungen aus der pddagogischen Praxis, die wir im Rahmen unseres Projektes er-
hoben haben, belegen, dass gemeinsames Naturerleben und Umweltaktionen die ,,6kolo-
gischen Basiskompetenzen“ Selbstvertrauen und soziale Verantwortung bei Kindern er-
heblich férdern, dazu das soziale Klima in der Gruppe und die Integration von Auf3ensei-
tern verbessern, zur VergroRerung der Gruppen fihren, den gegenseitigen Kontakt und

die gegenseitige Hilfe intensivieren, Aggressivitat mindern.

Aber: Der Prozess der Weiterentwicklung von Umweltbildung fuf3t vielfach auf Modellvor-
haben und Best Practice-Beispielen. Damit gelingt es zwar, neue Ideen zu kreieren, nicht
aber den Diffusionsprozess von Nachhaltigkeit zu forcieren. Weder dienen Modelle (in der
Regel) diesem Ziel, noch sind sie ohne weiteres Ubertragbar, da sie meist eine Sondersi-
tuation schaffen. Wéahrend unsere Konsummuster durch die Allgegenwart permanenter
Marketingbemtihungen durch Industrie und Handel geprégt werden, ist ein gezieltes Mar-
keting in der Nachhaltigkeitskommunikation die seltene Ausnahme. Zu den aktuellen An-
liegen der Umweltkommunikation gehort daher, neben ModellmaRnahmen auch vermehrt
Strategien der Verbreitung von Umweltkompetenz ,unter Normalbedingungen® zu entwi-

ckeln und zu erproben.

In der praxisbezogenen Phase des Projekts verfolgen wir daher dieses Ziel. Da das Kon-
zept noch wenig Beachtung gefunden hat, werden eingangs allgemeine Grundlagen préa-
sentiert (Ziele, Elemente, Anwendungsbeispiele). Die Erfahrungen der Bestandsaufnahme
flieBen in die Konzeption eines Social Marketing- Prozesses fur Umweltkompetenz in Kir-
che und Kindergéarten ein, das in einer Pilotphase am Beispiel Okologisierung von Kinder-
garten exemplarisch erprobt wurde. Daraus wurden die bestehenden Barrieren und die er-
heblichen Potenziale abgeleitet, die fur die Nachhaltigkeitskommunikation in Kindergarten

bestehen, so es gelingt, Social Marketing-Prozesse zu initiieren.

Generalisierbar erscheinen uns folgende Erfahrungen:

Institutionen bieten gute Zugangsvoraussetzungen, Marketing kann sich sowohl auf
die Institution / Organisation / den Betrieb richten als auch auf die Einzelakteure (El-
tern, Kinder, Kirchganger).

Die Kommunikation muss auf personlicher Ansprache, niederschwelligen Angebo-
ten und ,Bring“-Strukturen (statt auf anonymen, umfangreichen Informationsmateria-
lien und Komm-Strukturen) aufbauen.

Social Marketing muss Partizipation beinhalten
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Gefragt sind konkrete Erfahrungen zur Umsetzung und konkrete, an den Winschen
der Akteure orientierte Aktionsangebote.

Die Kombination von Angeboten zu unterschiedlichen Handlungsfeldern verbessert
die Chance, dass auch ,schwierige* Aktionsfelder einbezogen werden kdnnen.
Social Marketing sollte die Kooperation mit den zahlreichen Anbietern im Bereich
Umweltbildung einbeziehen, deren Angebote verbreiten.

Durch Einbindung in vorhandene Strukturen (z. B. Verkehrserziehung) gelingt es u.

U. auch, die Kontinuitat von Angeboten und ihrer Verbreitung zu sichern.

In Genderperspektive steht die Frage im Vordergrund, ob und wie sich mit einer Okologi-
sierung von Kindergarten auch eine Sensibilisierung fur Geschlechtergerechtigkeit und die
Forderung von Gleichstellung der Geschlechter verbinden lasst. Die Hauptfrage dabei ist:
Welche Chancen hat eine Zielallianz zwischen dem Anliegen der Geschlechtergerechtig-
keit und Okologisierung des Kindergartens bzw. des Erziehungs-, Alltags- und Konsum-
verhaltens junger Familien? Hauptziel ist es, generell die Zugange von Méadchen und
Jungs zu jeweils geschlechtsuntypischem Verhalten zu verbessern, die ,Trennlinien der
Kategorisierung* aufzuldésen und eine (geschlechtsunabhéangige) Flexibilisierung individu-

ellen Verhaltens zu erreichen.

Umweltaktivitaten bieten gute Chancen, Partizipation zu realisieren: Partizipation im Sinne
eines offenen Lernprozesses, in dem die Kinder von den Erwachsenen profitieren, in dem
aber auch die Mutter, Vater und Erzieherinnen und Erzieher von den Kindern lernen und
der Handlungsablauf gemeinsam gestaltet wird. Genderbezogene Ziele lassen sich in die-
sen Prozess einbeziehen, gemeinsam aus der Situation heraus konkretisieren und aus-
handeln. Partizipation hilft hier, ein Grundsatzproblem der Genderdebatte zu I6sen: Sie
reduziert Reaktanz, zwingt zu Konkretisierung bzw. Alltagsnahe, verbessert Zu-

gangschancen auch zu Mannern und erhéht die Akzeptanz genderbezogener Anliegen.

Die Effekte - sowohl in Bezug auf Okologie als auch auf Genderorientierung - sind vielfal-
tig: Sie ermoglichen den Zugang und die Aktivierung der Vater, eine Aufwertung vaterli-
cher Kompetenzen, die Intensivierung der Vater-Kind-Beziehung (z. B. auch exzellente
Chancen, dass Kinder ihre Véater erziehen), den Abbau von geschlechtsbezogenen Ste-
reotypen, teilweise auch die Ubernahme typisch weiblicher Rollen durch die Vater (Ko-

chen, Lagerbau, d. h. die Zustandigkeit fir die hduslichen Arbeiten im ,Heim im Wald").

Eine Zielallianz von Okologisierung und Genderorientierung bietet somit gute Chancen,

geschlechtstypische Routinen aufzubrechen, geschlechtsneutrale Verhaltensmuster ein-
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zutben oder geschlechtstypische Kompetenzen einzusetzen, sie aber kooperativ zu nut-

zen und gemeinsame 0kologische Verantwortung einzutiben.
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Bezdek, Monika/Bezdek, Petra/Bezdek, Ursula (2000): Kinder in ihrem Element. Sinnliches Erle-
ben von Feuer und Erde, Wasser und Luft. Minchen.

Biermann, Ingrid (2001): GartenTage. Kleine Aktionen fur den Kita-Alltag. Freiburg im Breisgau.

Biermann, Ingrid (2003): Rund ist anders als eckig. Spielideen zur Denkférderung. Freiburg im
Breisgau.

Blessing, Karin, Maurer, Silke (2003): Natur, Okologie und Nachhaltigkeit im Kindergarten. Ein
Lern- und Praxisbuch. Stuttgart

Brandt, Petra (1998): Erlebnispadagogik — .Abenteuer fir Kinder. Theorie und Projektideen. Frei-
burg im Breisgau.

Cornell, Joseph (1991): Mit Freude die Natur erleben. Naturerfahrungsspiele fur alle. Mihlheim an
der Ruhr

Cornell, Joseph (1999): Mit Kindern die Natur erleben. 48 Spiele fir Kinder aller Altersstufen in und
mit der Natur. Muhlheim an der Ruhr.

Erath, Petra (2001): Von der Konzeption zum Qualitaétshandbuch. Weiterentwicklung und Qualitats-
sicherung in der Kita. Minchen.
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Fthenakis, Wassilios E. (Hrsg.) (2003): Elementarpadagogik nach PISA. Wie aus Kindertagesstat-
ten Bildungseinrichtungen werden kdnnen. Freiburg im Breisgau.

Herrmann, Angelique (2003): Heute ist Waldtag. Naturerlebnisse im Jahresverlauf. Werkbuch fir
Familie, Kindergarten und Grundschule. Limburg — Kevelaer.

Hoenisch, Nancy/Niggemeyer, Elisabeth (2003): Bildung mit Demokratie und Zartlichkeit. Lernver-
gnugen Vierjahriger. Weinheim u. a.

Institut fir Bildung und Entwicklung im Caritasverband der Erzdiézese Minchen und Freising e.V.
(Hrsg.) (2000): Naturerfahrung im Kindergarten. Grundlagen, Ideen und Projekte. Minchen.

Kdlsch, Hubert/Wagner, Franz-Josef (2004): Erlebnispadagogik in der Natur. Praxisbuch fur Ein-
steiger. Miinchen, Basel.

Lasser, Lore/Oberholzer, Alex (2003): Garten fir Kinder. Naturnahe Kindergarten- und Schulanla-
gen, Hausgarten und Spielplatze. Stuttgart (Hohenheim).

Lill, Gerlinde (Hrsg.) (2004): Bildungswerkstatt Kita. Bildungsmoglichkeiten im Alltag entdecken.
Weinheim u. a.

Lutz, Erich/Netscher, Michael (2001):, Kindergarten der Zukunft. Erfahrungsberichte aus 6kologi-
schen Modellprojekten. Freiburg/Basel/Wien.

Lutz, Erich/Netscher, Michael (1998): Handbuch Okologischer Kindergarten. Kindliche Erfahrungs-
raume neu gestalten. Freiburg/Basel/Wien.

Merz, Christine (Hrsg.) (2002): Wunderfitz. Die Bildungsmappe fur das Vorschulkind. Freiburg im
Breisgau.

Miklitz, Ingrid (2001): Der Waldkindergarten. Dimensionen eines padagogischen Ansatzes. Neu-
wied u. a.

Reggio Children (Hrsg.) (2002a): Alles hat einen Schatten, auer den Ameisen. Neuwied u. a.

Reggio Children (Hrsg.) (2002b): Schuh und Meter. Wie Kinder im Kindergarten lernen. Weinheim
u. a.

Sandhof, Kathrin/Stumpf, Birgitta (1998): Mit Kindern in den Wald. Wald-Erlebnis-Handbuch. Min-
chen.

Schabert, Gerlind (2003): Ein tolles Wochenende mit Papa. Spal3programme mit Vater und Kind.
Berlin.

Simonis, Christoph (2001): Mut zur Wildnis. Naturnahe Gestaltung von Aul3enflachen an Kinder-
garten, von 6ffentlichen Spielflachen und Schulhéfen. Neuwied u. a.

Tetscheid, Petra (2002): Nachhaltige Produkt- und Dienstleistungsstrategien in der Informationsge-
sellschaft. Berlin.

»Typisch Madchen — typisch Junge?* — Geschlechterbewusste Erziehung in Kindertageseinrichtun-
gen (2001). KiTa spezial, Sonderausgabe 2/2001

Wagner, Richard (1995): Naturspielraume gestalten und erleben. Minchen.

Wilken, Hedwig (2002): Kinder werden Umweltfreunde. Umweltbildung in Kindergarten und Grund-
schule. Miinchen.

Weber, Sigrid (Hrsg.) (2003): Die Bildungsbereiche im Kindergarten. Basiswissen fur Ausbildung
und Praxis. Freiburg im Breisgau.





