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Einleitung

Viele Menschen ,, haben dkologisches Handeln als Ziel. Sie mochten ,, etwas’ fir die Umwelt
tun. Dieses Handlungsziel konkurriert mit anderen Zielen und Beduirfnissen. Uber das Ergeb-
nis dieses ,, Konkurrenzkampfes’ herrscht in der Wissenschaft weitgehende Einigkeit: Das
Ziel, , 6kologisch handeln zu wollen”, wird von den meisten Menschen deutlich verfehlt.! Das
hei 3t aber nicht, dal’ die Menschen ,nichts’ fir die Umwelt tun wirden. Im Gegenteil: Die
meisten Menschen tun ,irgend etwas” bewuf3t fur die Umwelt. Aus der Vielzahl der ,,umwelt-
freundlichen” Verhaltensangebote (, Umwelttipps’), die man taglich aus der Werbung, aus der
Zeitung, von Umwelt- und Verbraucherschutzverbanden sowie von Bekannten erhalt, werden
einige der Tippsin das eigene Handlungsrepertoire tbernommen und gegebenenfalls auch
praktiziert. Die 6kologischen Herausforderungen werden somit von den Menschen nicht igno-
riert. Vielmehr entwickeln sie Deutungs- und Handlungsstrategien, die esihnen erlauben, mit
dieser Problematik umzugehen und die damit verbundenen Anforderungen in der einen oder
anderen Form zu bewaltigen.

Unter diesen Bedingungen ist eine umfassende Okologisierung alltaglicher Lebensfiihrung,
die durchgéngige subj ektiv-sinnhafte Ausrichtung alltagsweltlichen Verhaltens und Handelns
nach 6kologischen Kriterien, nur als Ausnahmefall vorstellbar (vgl. Lange 2000). Die Integ-
ration der 6kologischen Problematik in altagsweltliche Orientierungen muf3 al's hochkomple-
xer Prozeld gedacht werden. Dieser wird Uber milieu- und situationsspezifische K ontexte
gebrochen (vgl. Brand/ Poferl/ Schilling 1998). Das bedeutet, dal3 die im offentlichen Diskurs
kursierenden Problemdeutungen und Handlungsaufforderungen nicht einfach tbernommen
werden. Vielmehr ist davon auszugehen, dal? sich Menschen in unterschiedlichen soziokultu-
rellen Kontexten auch einen unterschiedlichen , Reim” darauf machen.

Unter dieser Perspektive wird deutlich, welche komplexen Zusammenhange mit dem einfa-
chen Wunsch, ,, 6kologisch handeln zu wollen”, tangiert werden. Es erscheint evident, dal3
Menschen diese Komplexitat nur unzureichend verarbeiten kdnnen (vgl. Grunwald 2002, S.
438f). Sie sind dabei in zweifacher Hinsicht Uberfordert:

1. Kognitive Uberforderung

Okosysteme sind hochkomplex. Selbst (Natur-)Wissenschaftler durchschauen nur einen klei-
nen Ausschnitt der vielfatigen Wechselwirkungen. Aber bereits die Erstellung einer Okobi-
lanz fur ein Produkt ist eine Wissenschaft fr sich, die nicht selten kontrére Ergebnisse zu
Tage fordert (vgl. BUND/ Misereor 1997, S. 42). Trotzdem wird von den Menschen in ihrem
Alltag erwartet, dal3 sie bei der Auswahl von Handlungsalternativen (auch) 6kologische Krite-
rien zugrunde legen sollen. Selbst der akademisch gebildete Birger ist hier im Normalfall
kognitiv Uberfordert (vgl. Rosenberger 2001, S. 442) . Die vorliegenden Untersuchungen
bestatigen denn auch, dal3 Umweltwissen nur in sehr oberfléchlicher Form vorliegt (vgl. zu-
sammenfassend Kaufmann-Hayoz/ Di Giulio 1996, S. 519).

2. Organisatorische Uberforderung

Dajedes Handlungs- bzw. Bedarfsfeld (Wohnen, Freizeit, Gesundheit etc.) 6kologisch rele-
vant ist und auch fir jedes Bedarfsfeld unzéhlige 6kologische ,, V erbesserungsvorschlége”

existieren, steht der ,, Alltagsmensch” einer erdriickenden ,, Unilbersichtlichkeit von Umwelt-
tipps’ gegentber. Die Sichtung und die unter 6kol ogischer Perspektive optimale Integration

! Beziiglich der Kriterien fiir 6kologisches Handeln wird an dieser Stelle aus Platzgriinden auf die Studie “ Zu-
kunftsfahiges Deutschland” (BUND/ Misereor 1997) verwiesen (vgl. auch Bilharz 2000a, S. 20 ff).
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dieser Umwelttipps in Alltagshandeln Gberfordert jeden nicht-hauptberuflichen Umweltschiit-
zer bei weitem - selbst wenn es z.B. fiir jedes Produkt eindeutige Okobilanzen geben wiirde.

Erschwerend kommt hinzu, daf? 6kologische Kriterien (nicht zuletzt aufgrund ihres Offentli-
chen Gut - Charakters) in der handlungsleitenden Werthierarchie nur eine untergeordnete
Rolle spielen. Es verwundert deshalb nicht, dal3 die Operationalisierung 6kologischen Han-
delnsim Alltag fast ausschliefdlich am Einzelfall festgemacht wird. Das heif, dal3 das indivi-
duelle Handeln nicht in toto im Hinblick auf seine 6kologischen Folgen bilanziert wird.

Das Alltagsverstéandnis von 6kologischem Handeln kntipft nahtlos an das in Umweltratge-
bern® vermittelte , distinktive Einzelfall-Denken” an, wobei die Vielzahl von Handlungsoptio-
nen mittels verschiedener Wahrnehmungsfilter reduziert wird. Diese Filter sind gekennzeich-
net durch spekulative Momente bzw. Rezeptwissen sowie durch die Beschrankung auf in den
Alltag reibungsfrel integrierbare Optionen (vgl. Bilharz 1999, S. 31ff). Das Alltagsverstandnis
fuhrt demnach notgedrungen zu Inkonsistenzen.

Das Zidl, ,, 6kologisch im Alltag handeln zu wollen”, wird aus der Perspektive einer individu-
ellen Gesamtbilanz deutlich verfehit. Die gewahlten individuellen Handlungsstrategien sind
im Hinblick auf das Zid , 6kologisches Handeln” - vorsichtig ausgedriickt - ineffizient. Sie
kénnen auch gar nicht effizient sein, da eine Reflexion, d.h. eine Gegenliberstellung verschie-
dener Handlungsalternativen bei beschranktem Zeit- und Geldbudget nicht erfolgt.

Damit ist das zentrale Problem benannt: Individuelles Umwelthandeln hat (unter rein 6kologi-
scher Perspektive) in hohem MafRe Willkiir-> und Symbolcharakter. Diesist nicht nur unbe-
friedigend, sondern einer ,,nachhaltigen Entwicklung” in hohem Maf3e hinderlich. Denn zum
einen wird individuellem Handeln fir einen sozial-6kol ogischen Transformationsprozef3 gro-
[3e Bedeutung beigemessen (vgl. BELz 2001, S. 94) und zum anderen méchten viele Men-
schen explizit 6kologisch in ihrem Alltag handeln, etwas sinnvolles , fir die Umwelt” tun.

Es stellt sich deshalb die zentrale Frage, ob es nicht Mdglichkeiten gibt, das oben skizzierte
willkarliche Umwelthandeln der Menschen im Alltag in ein ziel gerichtetes, effektives Um-
welthandeln zu Uberfihren.

Fur den betrieblichen Umweltschutz wurden Umweltmanagementsysteme entwickelt (vgl.
Goebels 2001), u.a. um die fehlende K oordination verschiedener Umweltmassnahmen aufzu-
heben und ihre Einbindung in einen grésseren Kontext zu erreichen. Hieraus ergibt sich die
zentrale Fragestellung dieser Arbeit, ob Umweltmanagesysteme (UMS) as Modell auch fir
Okologischen Konsum Anwendung finden kdnnten oder sogar schon finden. Als Zielgruppe
kommen sowohl Einzelpersonen als auch Haushalte in Frage. Im Sinne eines explorativen

V orgehens sollen beide Optionen betrachtet werden. Esist dabei offensichtlich, dass sich
UMS fur Unternehmen und UM S fur Konsumentinnen hinsichtlich Umfang und Komplexitét
deutlich unterscheiden mussen. Fir letztere ist eine Beschrankung auf Kernelemente von
UMS allein schon aufgrund der geringeren Personenzahl ausreichend, aber auch notwendig.

In einem ersten Schritt werden im Folgenden die wesentlichen Merkmale von UMS darge-
stellt, um diese als Analyseraster fur die Suche nach UMS fir 6kologischen Konsum (UM S-
0K) zu verwenden. Im zweiten Kapitel werden drei Kampagnen naher betrachtet, die von der
Vielzahl der gesichteten Kampagnen am ehesten den Charakter von Managementsystemen
tragen. Anhand des entwickelten Analyserasters werden ihre Ubereinstimmungen mit UMS

2 Exemplarisch sei auf das , Handbuch fiir den umweltbewussten Haushalt — Umweltbusst |eben* verwiesen (vgl.
Umweltbundesamt 1998).

% Diese Willkiirkomponente gilt natiirlich nicht fiir das Handeln selbst, das verschiedenen in den Sozial wissen-
schaften kontrovers diskutierten “ Gesetzesmal3igkeiten” folgt (vgl. exemplarisch Diekmann/ Preisendorfer 1992,
Mosler 1995, Kals 1996, Brand/ Poferl/ Schilling 1998, Fuhrer/ Wolfing 1997).
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Uberpruft. Moglichkeiten und Grenzen von UMS-6K werden im dritten Kapitel aus der Ana
lyse abgeleitet und diskutiert. Die Ergebnisse werden schliesslich im funften Kapitel zusam-
mengefasst.

Im Rahmen dieser Arbeit wird lediglich 6kologisches, nicht jedoch ,, nachhaltiges® Konsum-
verhalten® betrachtet. Zum einen vertritt der Autor die Ansicht, dass der 6kologischen Kom-
ponente im Nachhaltigkeitsdiskurs Prioritét zukommt (vgl. Weber 2001, S. 66). Zum anderen
ist die vorliegende Fragestellung eine priméar methodische Frage. Es erscheint wahrscheinlich,
dass die Ergebnisse sich ohne gréssere Schwierigkeiten auf nachhaltigen Konsum tbertragen
lassen. Somit ist es nicht nur gerechtfertigt, sondern sinnvoll, die Komplexitét des Themas
durch die Beschrénkung auf 6kologischen Konsum zu reduzieren.

1 Umweltmanagementsysteme fir Unternehmen

1.1 Der Weg zu Umweltmanagementsystemen (UMS)

Ende der 70er Jahre wurden Umwelt-Audits als ein erstes Umweltmanagement-Instrument in
Unternehmen eingefuhrt. Grinde hierfir waren eine Reihe von Storfdlen und eine hieraus
resultierende verschéarfte Umweltgesetzgebung (vgl. Goebels 2001, S. 96). Primares Ziel in
dieser Anfangsphase war die Vermeidung von Haftungsféllen (ebd., S. 99). Dies erforderte
eine lickenlose Dokumentation. Umweltschutz war primér eine technisch verstandene Auf-
gabe (vgl. Bentz/ Dyllick 2001, S. 1). Es dominierte ein nachsorgendes Umweltschutzver-
sténdnis (End-of-Pipe). Die Grenzen dieses Ansatzes fiihrten sowohl bei politischen Entschei-
dungstragern al's auch in Unternehmen zu einer Hinwendung zu vorsorgenden Massnahmen,
was die Basis fur die Entwicklung von UMS darstellte (vgl. Butterbrodt/Dannich-
Kappelmann/Tammler 1995, S. 4). Einzelne Umwel tschutzmassnahmen wurden immer stér-
ker in ein Ubergeordnetes Managementkonzept eingeordnet.

1.2 Definition

Es existieren mittlerweile eine Vielzahl von UMS. Fur unsere Fragestellung gentigt es, die
wesentlichen Aspekte von UMS herauszuarbeiten. Da die internationale Norm 1SO 14001 die
am weitesten verbreitete Norm zur Zertifizierung von UMS darstellt (vgl. Dyl-
lick/Hamschmidt 2000, S. 8), werden im Folgenden die wesentlichen Aspekte von UMS an-
hand dieser Norm beschrieben.

Die Aufgabe eines UM S ist es, die Umweltpolitik, -ziele und —programme eines Unterneh-
mens festzulegen und umzusetzen. Ein UM S kann deshalb definiert werden, as, der Tell des
Ubergreifenden Managementsystems, der die Organisationsstruktur, Planungstétigkeiten, Ver-
antwortlichkeiten, Methoden, Verfahren, Prozesse und Ressourcen zur Entwicklung, Imple-
mentierung, Erfullung, Bewertung und Aufrechterhaltung der Umweltpolitik umfasst* (1SO
14001, Punkt 3.5; zit. in: Bentz/Dyllick 2001, S. 2). Im weiteren Sinne kdnnen unter dem Be-
griff UMS samtliche in der Norm enthaltenen Phasen subsummiert werden. Darunter fallen
neben der unternehmerischen Umweltpolitik die Planungs-, Umsetzungs-, Uberwachungs-
und Bewertungsphase (vgl. ebd., S. 3).

* Zur Definition des Begriffs nachhaltiger Konsum vgl. Hansen/ Schrader (2001).
6



1.3 Ziele und Zwecke

Das Ubergeordnete Ziel der 1SO 14001 ist die Forderung des Umweltschutzes in und die Re-
duktion bzw. Verhiitung von Umweltbel astungen durch Unternehmen (vgl. Muller 2001, S.
42). Hierunter fallen Emissionsminderungen, Ressourceneinsparungen, die Verminderung
von Gefahrenpotenzialen und von Stérféllen (vgl. Butterbrodt et a. 1995, S. 4). Es handelt
sich jedoch nicht um eine statische Zielgrosse. Vielmehr soll der betriebliche Umweltschutz
kontinuierlich verbessert werden (vgl. Miller 2001, S. 42). Neben umweltpolitischen Zielgro-
ssen beinhalten UM S aber auch zentrale Management-Dimensionen (vgl. Dyllick/ Ham-
schmidt 2000, S. 2f), wie esin folgendem Zitat zum Ausdruck kommt:

» Betrieblicher Umweltschutz zielt darauf ab, Belastungen der Umwelt durch das unternehme-
rische Handeln oder Unterlassen zu vermindern, zu vermeiden und damit langfristig den Be-
stand des Unternehmens zu sichern. Es gilt, die an sich komplexe Managementaufgabe des
Unternehmens um die umfassende und dynamische Komponente ,, Umweltschutz* zu erwel-
tern.” (Gutwinski 1995, S. 22).

Umweltschutz wird damit zu einer fir den Unternehmenserfol g notwendigen Management-
aufgabe, UMS sind das hierflr nétige Steuerungsinstrument. Zusammenfassend werden denn
auch in der 1SO 14001 drei Zwecke fur UM S genannt (vgl. Dyllick/Hamschmidt 2000, S. 2f):

» Instrument unternehmerischer Selbstkontrolle
» Grundlage fur den Nachweis eines wirksamen UM S nach aussen
»  Umweltschutz und die Verhiitung von Umweltbel astungen.

Unter strategischer Perspektive lassen sich finf UM S-Ausrichtungen mit unterschiedlichen
Motivationen und Zielen unterscheiden (vgl. ebd., S. 112f). Diese sind in Tabelle 1 im Hin-
blick auf ihren Strategiebezug und ihren Ansatzpunkt aufgelistet.

Strategiebezug
Gesellschatft Markt
Ansatzpunkt
Auditierung Controlling
(Rechtssicherheit, (Prozessbeherrschung
Intern Risikovorsorge) , Kostensenkung)
.clean® Infrastruktur »effizient”
(Systematisierung,
Motivation)

Public Relations |  systematisch* Marketing
Extern (Imagebildung, (Marktposition,
Einflussnahme) Differenzierung)
~progressiv* Linnovativ*

Tabelle 1. Strategische Ausrichtungen von UMS (Quelle: Dyllick/Hamschmidt 2000, S. 112)



Beim Typus ,,Auditierung” geht es primar um die Aspekte Rechtssicherheit und Risikovor-
sorge, wahrend beim Typus,, Controlling* offensive Aspekte wie Kostensenkung im Vorder-
grund stehen. Bel beiden Strategien ist das UMS auf interne Betriebsabl dufe ausgerichtet.
Eine externe Ausrichtung weisen hingegen die Typen , Marketing“ und ,, Public Relations*
auf. Im ersten Fall geht es um die Sicherung bestehender Méarkte und die Erschliessung neuer
Differenzierungspotenziale. Im Falle des Typus,, Public Relation® ist das UMS nicht auf
marktliche, sondern auf gesellschaftliche Einflsse bezogen. Imagebildung und politische
Einflussnahme sind die priméren Ziele (vgl. ebd.). Uneindeutig in Bezug auf die Matrix ist
der Typus,, Infrastruktur”. Primar geht es hierbei um eine Systematisierung umweltrelevanter
Prozesse. Eine strategische Ausrichtung ist hierbei nicht zwingend. Allerdings I&sst sich die-
ser Typus mit allen anderen kombinieren.

1.4 Zentrale Merkmale

Um feststellen zu kénnen, ob Kampagnen oder Massnahmen zur Unterstiitzung 6kologischen
Konsums UM S entsprechen, miissen die zentralen Merkmale von UMS identifziert werden.
UMS basieren —wie im Prinzip alle Managementsysteme — auf dem Deming-Zirkel (Plan —
Do — Check — Act; vgl. Bentz/Dyllick 2001, S. 7). Auch die Gesamtstruktur der 1SO 14001
orientiert sich daran. Es lassen sich finf Elemente bestimmen (vgl. ebd. S. 3ff). Diese funf in
der Abbildung 1 veranschaulichten Elemente werden nachfolgend kurz erlautert.

Kontinuierliche
Verbesserung

Bewertung durch Umweltpolitik
die oberste Leitung I
\ Planung
Kontrolle und
Korrektur /

Implementierung
und Durchflhrung

Abbildung 1: Model des UMS nach SO 14001 (Quelle: Mller 2001, S. 44)

Ausgangspunkt von UMSist die Festlegung einer Umweltpolitik, in der sich die oberste Fuh-
rung eines Unternehmens zu dessen Umweltverantwortung bekennt (Umweltleitbild). Neben
der Verpflichtung zur Einhaltung von Gesetzen und V orschriften muss eine V erpflichtung zur
kontinuierlichen Verbesserung erfolgen. Im Rahmen der Planung erfolgt eine Ist-Analyse.
Hieraus werden messbare Umweltziele abgeleitet. In einem Umweltprogramm werden
schliesslich geeignete Schritte zur Erreichung dieser Ziele festgelegt. Im dritten Schritt erfol gt
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schliesslich die Implementierung und Durchfihrung. Hierzu sind geeignete organisatorische
und personelle Strukturen nétig, die die Verantwortlichkeiten und Aufgaben eindeutig defi-
nieren. Mittelbereitstellung, Aus- und Weiterbildung sowie geeignete Kommunikation sind
weitere Stichworte. Im Sinne der kontinuierlichen Verbesserung muissen die eingel eiteten
Massnahmen systematisch Uberwacht und gemessen werden. Hierzu sind Kontroll- und Kor-
rekturmassnahmen erforderlich. Im letzten und damit auch wieder ersten Schritt erfolgt eine
regel massige Bewertung durch die oberste Leitung. Diese tragt daftir Sorge, dass das UM S
angemessen weiterentwickelt und kontinuierlich verbessert wird (vgl. ebd.).

1.5 Wirkungen

Dyllick und Hamschmidt nennen zwei zentrale Wirkungen von UMS (vgl. dies. 2000, S. 4).
Die Verantwortung fir einen aktiven Umweltschutz wird in die Unternehmen hineinverlagert.
Statt auf Vorgaben durch den Gesetzgeber zu warten, sind Unternehmen angehalten, selbst
Sorge fur einen verantwortlichen Umgang mit der Umwelt zu tragen. Ausserdem fihren UM S
dazu, dass Umweltschutz zur Managementaufgabe gemacht wird. ES gentigt nicht, mittels
End-of-Pipe-Technologien den gesetzlich geregelten Schadstoffausstoss zu reduzieren. Viel-
mehr missen Energie- und Stoffstrome, Risiken etc. systematisch erfasst und a's Entschei-
dungskriterium in den normalen Managementprozess integriert werden.

Je nach UM S kénnen dabei verschiedene Nutzenpotenziale fir Unternehmen erschlossen
werden (vgl. Tabelle 2). Hinsichtlich der 6kologischen Wirkungen sind eindeutige Aussagen
nur begrenzt moglich. Wahrend eine Erhohung der Oko-Effizienz angenommen werden kann,
gibt es keine fundierten Aussagen Uber einen absoluten Riickgang von Stoff- und Energieflis-

sen (vgl. ebd. S. 129).

Interne Nutzenpotenziale

Externe Nutzenpotenziale

Systematisierung bestehender Umweltmass-
nahmen

Verbessertes Image in der Offentlichkeit

Erh6hung der Mitarbeitermotivation

Starkung der Wettbewerbsfahigkeit

Risikovorsorge und Haftungsvermeidung

Erleichterungen bei Banken und Versiche-
rungen

Erkennen von Kostensenkungspotenzialen

Verbesserung der Beziehungen zu Behdrden

Tabelle 2:
S. 32)

Nutzenpotenziale von UMS (Dyllick et a. 1996, S. 8; zit. nach ders./Hamschmidt 2000,




2 Umweltmanagementsysteme flir Konsumentinnen?

2.1 Kriterien zur Identifikation

Die Betrachtung der im vorherigen Kapitel herausgearbeiteten Kernelemente von UMS | &sst
eine Ubertragung auf den Bereich 6kologischen Konsums prinzipiell al's moglich erscheinen:

=  (Offentliches) Bekenntnis zur Umwel tverantwortung

* Anayse der individuellen Umweltverbrauche und daraus abgeleitete Ziele und Massnah-
men

* Umsetzung und Dokumentation der Massnahmen
= Kontrolle und Bewertung des Erfolgs
» Kontinuierliche Verbesserung der Umweltschutzbemiihungen.

Warum sollte ein derartiges systematisches V orgehen nicht auch fir den Konsumbereich
theoretisch moglich sein? Die Ziele lassen sich analog formulieren. Neben dem Hauptziel, die
Umweltbel astungen zu verringern, kann sowohl die interne Systematisierung al's auch der
Nachweis von Anstrengungen zum Umweltschutz nach aussen verfolgt werden (vgl.

Kap. 1.3). Letzteres dirfte allerdings ebenso wie externe Nutzenpotenziale (vgl. Kap. 1.5) von
geringerer Bedeutung sein.

Selbst hinsichtlich der strategischen Orientierungen lassen sich Parallelen ziehen (vgl.

Kap. 1.3). Dabei misste man aber statt von der Markt-Dimension besser von individuellen
Vorteilen sprechen. Personen, die sich damit begniigen, ihre Pflicht zu erfiillen (z.B. Mdill
sortieren), konnen der ,, Clean” -Strategie zugeordnet werden. Einen Schritt weiter gehen Per-
sonen, die mittels oko-effizienter Massnahmen den individuellen Vorteil von Umweltschutz-
massnahmen suchen (, Effizienz-Strategie®). Dieser eher nach innen orientierten Strategie
l&sst sich eine Aussenorientierung gegentberstellen, die sich durch den Konsum innovativer
Produkte (z.B. Photovoltaikanlagen) auszeichnet (,, Innovations-Strategie"). Schliesslich kann
Konsum auch primér den politischen Bereich ansprechen (z.B. Shell-Boykott anldsslich Brent
Spar). Erscheint grundsétzlich eine Ubertragung des K onzepts von UMS auf 6kol ogischen
Konsum mdglich, soll im Folgenden der Frage nachgegangen werden, ob sich bereits reali-
sierte Formen von UMS-6K finden lassen. Der Autor hat hierzu die ihm bekannten Kampa-
gnen und Aktionen im Hinblick auf Anleithen an UMS gesichtet. Die drei Kampagnen ,, Sie-
ben Schritte zur neuen Beweglichkeit” (7 Schritte), ,, Fahr die Halfte" (FDH) und Global Ac-
tion Plan (GAP) waren dabei die einzigen, die eine eingehendere Analyse nahe legten. Sie
werden im Folgenden jeweils kurz dargestellt und analysiert.

Leitfragen zur Beschreibung der Kampagnen

1. Vom wem wurde Konzept initilert und getragen?

2. Welches sind die relevanten Ziele und Zielgruppen?

3. Welche Handlungsfelder 6kologischen Konsums werden bei dem Kon-
zept berlcksichtigt (Umfang)?

4. Welches sind die zentralen Bausteine? Nach welchem Ablaufschema
wird vorgegangen?

Tabele3: Leitfragen zur Beschreibung der Kampagnen (eigene Darstellung)

10



Die Kampagnen werden dabei jeweilsim ersten Teil kurz anhand der vier Leitfragen (vgl.
Tabelle 3) beschrieben. Anschliessend erfolgt die Analyse, die dem in Tabelle 4 dargestellten
Analyseraster folgt.

2.2 Analyse verschiedener Kampagnen

2.2.1 Kampagne Nordlicht: ,Sieben Schritte zur neuen Beweglichkeit*

Die Kampagne Nordlicht wurde Anfang der 90er Jahre von einer Forschungsgruppe an der
Universitdt Kiel ins Leben gerufen. Dabel handelte es sich um Sozial psychologlnnen, die im
Bereich Soziaes Marketing forschten. Der Name Nordlicht steht fir zwel Aspekte: Zum ei-
nen soll damit auf die Verantwortung der ndrdlichen Industrielénder hingewiesen werden,
mehr Initiative fur den Klimaschutz zu ergreifen. Zum anderen soll die Kampagne dazu fuh-
ren, dass manchem , ein Licht aufgeht“. Die Kampagne durchlief bis zu ihrem Versanden® ca
im Jahr 2001 drei Phasen. Auf eine erste Werbekampagne fir Energiesparlampen folgte eine
Kampagne zum Strom- und Wassersparen (vgl. Nordlicht 0.J. (b)). Die dritte und letzte Nord-
licht-Aktion sollte mit ,, Sieben Schritten zur neuen Beweglichkeit” fihren und hierdurch Au-
tokilometer einsparen.

Zentrales Ziel der Kampagne war es, einen Beitrag zum Klimaschutz zu leisten. Diesem
Oberziel lassen sich vier Unterziele zuordnen. Es sollte erstens aufgezeigt werden, dass man
mit kleinen Umweltschutzmassnahmen viel Geld sparen kann. Dadie , breite Masse" als Ziel-
gruppe definiert wurde, beschrankte man sich zweitens auf einfache Verhaltenstipps.

Analyse — Fragen

A) Bekenntnis zur Umweltverantwortung

al) Gibt es ein schriftliches oder 6ffentliches Bekenntnis zum Umweltschutz?

B) Planungsphase

bl) Gibt es eine Ist-Analyse?

b2) Werden messhare Umweltziele festgelegt?

b3) Existiert ein Umsetzungsprogramm?

C) Umsetzungsphase

cl) Werden Verantwortlichkeiten zugewiesen und Aufgaben definiert?

c2) Werden notwendige Mittdl (Zeit, Geld) bestimmt und bereitgestelIt?

¢3) Werden Weiterbildungsmassnahmen eingeplant?

D) Uberwachungsphase

d1) Sind Kontroll- und K orrekturmechanismen vorgesehen?

E) Bewertungsphase

el) Findet eine regelméssige Bewertung und eine kontinuierliche Verbesserung
statt?

Tabele4: Leitfragen zur Analyse (eigene Darstellung)

® Méglicherweise lebt ihr Geist bzw. ihre Képfe in der Energiestiftung Schieswig-Holstein weiter.
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Diese sollten drittens als Initial ziindung fUr weitere und grossere Massnahmen dienen. Vier-
tens sollte der Erfolg der Kampagne durch eine effektive Umsetzung von Forschungsergeb-
nissen aus dem Bereich des Sozialen Marketings garantiert werden.

Der thematisierte M assnahmenbereich umfasste nur die Vorschlége zum Strom- und Warm-
wasser sparen, die hochstens mit kleinen Investitionen verbunden sind, sowie auf Treibstof-
feinsparungen durch den Verzicht auf Autofahrten im Freizeit- und Kurzstreckenverkehr.
Nordlicht verstand sich als Rahmenkonzept fir Endverbraucher und Multiplikatoren. Dieses
Rahmenkonzept bestand aus (vgl. Prose 0.J.):

» Handzetteln mit Informationen und Handlungsanweisungen

*  Ermunterungen zum Sponsoring

» Ermunterungen zur Nutzung sozialer Netzwerke zur Weiterverbreitung

* Rickmeldebdgen und Erfolgsriickmeldungen an die Tellnehmerinnen tiber das Internet
»  Vorlagen fur die Presse.

In der dritten Nordlicht-Kampagne ,, Sieben Schritte zur neuen Beweglichkeit® (7 Schritte),
dieim Folgenden analysiert wird, findet sich ein Handlungsplan, der dem Plan-Do-Check-
Act-Muster entspricht (vgl. Nordlicht 0.J. (a)). Dementsprechend weist er auch grosse Ahn-
lichkeiten mit der 1SO 14001 — Spirale (s.0.) auf. Die TeilnehmerInnen® bekunden ihre Teil-
nahme an der Kampagne durch einen schriftlichen Riickmeldeabschnitt, der auf den verteilten
Handzetteln enthalten ist. Hierauf kdnnen die Teilnehmerlnnen ihr anvisiertes Sparziel fur
einen ersten , Testmonat* angeben. Auch wenn diese Selbstverpflichtung nur in anonymisier-
ter Form offentlich gemacht wird, kann sie von der Grundidee her mit dem Bekenntnis zur
Umweltverantwortung gleichgesetzt werden. Als zweiter Schritt setzt die eigentliche Pla-
nungs-Phase ein. Die Teillnehmerlnnen werden aufgefordert, eine Woche ihr Fahrverhalten
genau zu protokollieren (= Ist-Analyse). Hieraus sollen sie konkrete Ziele fir einen Probemo-
nat ableiten. Systematische Hinweise zur Umsetzung der gesetzten Ziele werden nicht gege-
ben. Die, Anleitung” beschrankt sich auf allgemeine Tipps fur ein umweltschonendes Mobi-
litétsverhalten. Fir die 2. Phase des Deming-Circle (, Do") bleibt das methodische Instru-
mentarium ebenfalls sehr rudimentar. Zum einen hangt dies sicherlich damit zusammen, dass
die Zielgruppe Einzel personen sind. Zuweisung von V erantwortlichkeiten, Festlegung von
Kommunikationsregeln etc. sind in diesem Fall UberflUssig. Allerdings waren sicherlich mehr
Hinweise moglich als nur die Empfehlung, dass man die gesetzten Ziele ins Auto héngen soll.
Insbesondere dem Aspekt der Dokumentation wird ebenso wie dem Aspekt der Informations-
beschaffung resp. der Weiterbildung von der Kampagne Nordlicht zu wenig Platz eingeraumt.
Dafur werden die Teilnehmerinnen angehalten, ihre Zielerreichung moglichst wochentlich zu
prifen (,, Check"). Hierzu werden beispielhaft einige Leitfragen formuliert. Im letzten der

» Sleben Schritte zur neuen Beweglichkeit” wird explizit dazu ermuntert, den Plan-Do-Check-
Act — Kreidauf von vorne zu beginnen und im Sinne einer kontinuierlichen Verbesserung
weiter zu entwickeln. Allerdings hat dies keinen Verpflichtungscharakter mehr. Es entspricht
eher der Hoffnung, die gelernte ,, neue Beweglichkeit* nun dauerhaft zu praktizieren.

Eine zusammenfassende Bewertung der Nordlicht-Kampagne findet sich in Tabelle 5.

® Die Kampagne richtet sich an Einzel personen. Haushalte al's Ganzes werden nicht berticksichtigt.
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2.2.2 Fahr die Halfte (FDH)

Die Aktion , Fahr die Hélfte —die Autodidt des VCD* (FDH) wurde 1990 vom Verkehrsclub
Deutschland e.V. (VCD)’ in Form einer Broschiire gestartet. Ziel von FDH ist es, den Auto-
Konsum zu reduzieren und ,,ein ganz neues Gefuhl von Mobilita* (VCD 1990, S. 5) zu er-
langen. Zentrale Zielgrosse ist die Zahl der gefahrenen Autokilometer, die es zu reduzieren
gilt. Der Benzinverbrauch fliesst hingegen nicht in die Analyse mit ein. Desweiteren soll ein
Umstieg auf umweltfreundlichere Mobilitétsformen (Fuss, Rad, Bus, Bahn) erreicht werden.
FDH spricht den aufgeklarten und umsteigewilligen Autonutzerlnnen als Einzel person an.
AutonutzerInnengruppen (z.B. Familien) werden nicht explizit berticksichtigt. Auch andere
(6kologisch relevante) Konsumbereiche finden keinen Eingang in das Konzept.

FDH besteht aus einem kleinen Anleitungsbuch sowie aus funf verschiedenen Tabellenvorla-
gen im Karteikartenformat. Das Kernkonzept beinhaltet einen Analyse-Zyklus und funf Diét-
Zyklen von jeweils einem Monat Dauer. Im ersten Monat wird die Gesamtzahl der Autofahr-
ten festgehalten. Dabel werden neben den gefahrenen Kilometern insbesondere die Wegezei-
ten, der Fahrtzweck und eventuelle emotional e Erlebnisse erfasst.

Ab dem zweiten Monat folgt jeder ,, Di&t-Zyklus® im Wesentlichen folgendem Ablaufplan:
Festlegung der Reduktionsziele.

Festhalten der gefahrenen Kilometer mit dem Auto.

Erprobung bzw. Benutzung alternativer Verkehrsmittel.

A w DN P

Reflexion der gemachten Erfahrungen am Ende des Monats (inkl. Soll-/Ist-Analyse).
5. Festlegung der Ziele fur den ndchsten Monat.

Im Gegensatz zur Kampagne ,, Sieben Schritte fir eine neue Beweglichkeit* gibt es bei FDH
nicht einmal ein anonymes Bekenntnis zur Umweltverantwortung im Sinne eines Umweltl eit-
bilds. Was nach dem Kauf der FDH-Broschire mit dieser geschieht, ist reine Privatsache. Der
VCD sammelt keine Rickmeldungen. Bei allen anderen Aspekten erweist sich aber die Akti-
on FDH als ein systematischerer Ansatz. Fir die Ist-Analyse im Sinne einer Bestandsaufnah-
me bisheriger Mobilitatsgewohnheiten wird bei FDH ein ganzer Monat reserviert. Hierbel
werden nicht nur die gefahrenen Kilometer aufnotiert, sondern auch nach verschiedenen Ka-
tegorien (insbesondere Zeitaufwand und Fahrtzweck) systematisch erfasst. Diesist die Vor-
aussetzung fr die Formulierung einer Art Umweltprogramm. In diesem werden Schwer-
punktbereiche fir die Zielformulierung festgelegt und Bereiche definiert, die aus der ,, Diét"
ausgespart bleiben sollen. Als zentrale Messgrosse, dierelativ einfach Uberprift werden kann,
werden die gefahrenen Kilometer herangezogen. Diese systematische Planungs-Phase Uber-
zeugt bel FDH. Fur die,, Do-Phase” werden eindeutige Arbeitsschritte aufgezeigt. Die Ver-
antwortlichkeiten werden implizit wiederum an die teilnehmende Person delegiert. Dieswird
der realen Bedingtheit von Autofahrten z.B. in Familien sicherlich nicht gerecht. Der (Zeit-
)Aufwand fur FDH wird zwar thematisiert, aber nicht weiter problematisiert. Hierzu fehlen
konkrete methodische Anleitungen (z.B. zur monetéren Bewertung der ,neuen” Mobilitét).
Die Notwendigkeit von Weiterbildung im Sinne eines Erfahrungslernens beschrankt sich zwar
auf die Empfehlung zur Recherche neuer Mobilitétsangebote, wird aber durchaus systema-
tisch in FDH eingebaut. Damit besticht auch die ,, Do-Phase” durch ein hohes Mass an syste-
matischen Herangehensweisen. Die Kontrolle der tatséchlich durchgefiihrten Massnahmen

" Der Verkehrsclub Deutschland e.V. ist ein Verkehrsclub, der in den 80er Jahren als Gegenpart zum ADAC
gegrundet wurde. Er hat aktuell ca. 70.000 Mitglieder und bezieht sowohl im Hinblick auf seine Serviceleistun-
gen alsauch im Hinblick auf seine aktive Verkehrspolitik ale Verkehrsmittel ein. Oberstes Vereinsziel ist die
Forderung einer umweltschonenden Mobilitét (vgl. www.vcd.de).
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und der tatséchlich erreichten Ziele ist durch das Erfassungssystem der gefahrenen Kilometer
gewahrleistet. Esfehlen aber Instrumentarien zum Verhalten bei Abweichungen. Die Kon-
trolle bleibt zu stark auf der Stufe der reinen Information stehen. Lobliche Ausnahme bildet
dabei die monatlich angesetzte , Sitzung* zur Reflexion und Auswertung der Fahrprotokolle.
Diese stellen die Voraussetzung fur ein Fortlaufen des Plan-Do-Check-Act-Kreislaufes dar.
Inwieweit sie auch einer kontinuierlichen Verbesserung der getroffenen Umweltmassnahmen
dienen, bleibt offen. Das Potenzial wére hierzu vorhanden. Allerdings bleibt die Idee der kon-
tinuierlichen Verbesserung sehr vage und hat wiederum stark den Charakter von ,, Hoffnung*.
Verpflichtend ist er nicht. Eine zusammenfassende Bewertung der Aktion FDH findet sich in
Tabelle 5.

2.2.3 Global Action Plan (GAP)

Bel der Organisation ,, Global Action Plan for the Earth* handelt es sich um eine internatio-
nale Umweltorganisation. Sie wurde 1990 in Amerika gegriindet, um Personen zu befahigen,
einen aktiven Beitrag fur die Verringerung der Umweltbel astung zu leisten (vgl. Bruppacher
2001, S. 18). Von dieser Organisation wurde ein Programmkonzept und Angebot fir Privat-
haushalte mit dem gleichen Namen ,,Global Action Plan“ (GAP) entwickelt. Damit sollen
Haushalte in die Lage versetzt werden, ihren Umweltverbrauch auf ein umweltvertragliches
Niveau einzupendeln (vgl. Fickeisen 1990). Das Programm verfolgt zwei gleichgewichtige
Zielsetzungen: Die Stérkung der Selbstverantwortung der Privathaushalte (vgl. Straub/
Gershorn 0.J.) sowie die Reduzierung von Umweltbel astungen durch Privathaushalte. Im Ge-
gensatz zu den beiden vorherigen Kampagnen richtet sich GAP explizit an Haushalte und
nicht an Einzel personen, ,, because while the goals may seem beyond the reach of individuals,
they can only be met by empowering collective, individual actions* (ebd.). Vom GAP werden
prinzipiell alle moglichen Handlungsfelder der Haushalte erfasst. Diese werden in funf Berei-
che untergliedert: Abfall, Wasser, Energie, Verkehr und Konsum (vgl. Bruppacher 2001,

S. 19). Das GAP besteht aus drei Kernelementen (vgl Frickeisen 1990). Zuerst werden glo-
bale Umweltziele gesammelt, welche von internationalen Organisationen formuliert wurden.
Als néchstes werden diese globale Ziele in konkrete Massnahmen fir Haushalte Uberfihrt.
Schliesslich wird ein kontinuierliches beiderseitiges Feedback zwischen den Haushalten und
der Organisation angestrebt. Dies geschieht v.a. anhand eines Lifestyle-Checks, welcher vor
und nach der Massnahme von den Teilnehmerinnen auszufiillen ist (vgl. Bruppacher 2001,

S. 18).

Personen, die sich am GAP-Programm beteiligen mdchten, bilden Teams von 5 bis 7 Haus-
halten. Anhand eines Handbuchs werden die fiinf genannten Handlungsfelder bearbeitet und
Handlungsziele gesetzt (vgl. ebd.). Das Handbuch beinhaltet diverse Handlungsvorschlage zu
allen Bereichen. Den Anfang macht ein Starter-Treffen, welches von der nationalen resp. re-
gionalen GAP-Zentrale moderiert wird. Es dient als allgemeine Einfiihrung in das Konzept.
Danach treffen sich die Haushalte monatlich, um jeweils eines der Handlungsfelder zu be-
sprechen. Als Abschluss soll jedes Team einen Informationsanl ass organisieren, um maoglichst
neue Teams zu initiieren (Schneeballprinzip; vgl. ebd.).

Die Teilnahme am GAP stellt ein 6ffentliches Bekenntnis zur Wahrnehmung der individuel -
len Verantwortung fur einen umweltgerechten Lebensstil dar. Dies wird nicht nur gegentiber
einer anonymen Organisation, sondern gegeniiber den Mitgliedern des Teams gedussert. Auch
beim GAP findet sich der bekannte Deming-Circle wieder. Dieser wird jeden Monat in Bezug
auf das jewellige Handlungsfeld einmal durchgemacht. Die Planungs-Phase beginnt mit der
Analyse des eigenen Verhatens. Dann werden konkrete Umweltziele anhand der im Hand-
buch gemachten Vorschl&ge von den einzelnen Haushalten festgelegt. Die Existenz von me-
thodischen Anleitungen fur ein entsprechendes Umsetzungsprogramm kann aufgrund der
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vorliegenden Berichte nicht abschliessend beurteilt werden. Die Umsetzung der geplanten
Massnahmen erfolgt im jeweils auf das Treffen folgenden Monat. Explizite Hinweise auf die
Zuweisung von Verantwortlichkeiten innerhalb der Haushalte fehlen ebenso wie die Proble-
matisierung der daftr notwendigen Zeit- und Geldbudgets. Dafir sind die Treffen in Form
von Welterbildungstreffen konzipiert. Es erfolgt eine sehr betreuungsintensive Einweisung in
»getting your life in balance with the Earth* (Frickeisen 1990). Die Kontrolle ist nicht nur auf
einer personlichen, sondern auch auf einer sozialen Ebene angesiedelt. Werden angekiindigte
Massnahmen nicht umgesetzt, fuhrt dies zum Rechtfertigungszwang im Team. Allerdings
fehlen —wie bei FDH — hilfreiche Instrumente fir Korrekturen bel Differenzen zwischen Soll-
und Ist-Werten. Dafir ist ebenfalls analog zu FDH die Bewertungsphase sehr fest verankert.
Die monatlichen Treffen garantieren wahrend dem Programm, dass die getétigten Massnah-
men ebenso wie die erreichten Ziele reflektiert und bewertet werden. Die Idee der kontinuier-
lichen Verbesserung bezieht sich hier auf die Gesamtheit aller Massnahmen, da bel jedem
Treffen bereits ein anderer Bereich thematisiert wird. Insgesamt entsteht der Eindruck, dass
eine kontinuierliche Verbesserung nach der Laufzeit des Programms von sechs Monaten tber-
flssig ist, dasich dann bei den Haushalten ein umweltfreundlicher Lebensstil elngependelt
haben sollte. Die Vorschlage fir einen kontinuierlichen V erbesserungsprozess beschranken
sich darauf, die noch nicht verwirklichten Vorschldge aus dem Handbuch Sttick fur Sttick zu
realisieren. Eine zusammenfassende Bewertung des GAP findet sich in Tabelle 5.

Analyse-Fragen | ,Sieben Schritte* FDH GAP

al) Bekenntnis Anonym (0,5) Nicht vorhanden (0) | Offentlich (1)

bl) Ist-Analyse Vorhanden (1) Vorhanden (1) Vorhanden (1)
(sehr ausfihrlich)

b2) Messbare Ziele Vorhanden (1) Vorhanden (1) Vorhanden (1)
(gefahrene Kilometer)

b3) Umsetzungs- Nicht thematisiert (0) Ja(1) Nicht thematisiert (0)

programm?

cl) Verantwortlich- Nicht thematisiert (0) Teilsvorhanden (0,5) | Teils vorhanden (0,5)
keiten, Aufgaben-
definition

c2) Bereitstellung von | Nicht thematisiert (0) Unzureichend (0,5) Nicht thematisiert (0)
Mitteln?

c3) Waeiterbildungs- Nicht thematisiert (0) Wird rudimentér, aber | Integriert in das Pro-

massnahmen? systematisch themati- | gramm (1)
siert (1)
dl) Kontroll- und Kor- | Auf abstrakter Ebene Kontrolleja, Korrek- | Kontrolle ja, Korrektur
rekturmechanis- vorhanden (0,5) tur nein (0,5) nein (0,5)
men?
el) Bewertung, konti- | Sehr optional (0,5) Bewertung ja, aber Monatliche Bewertung,
nuierliche Verbes- KV optional (0,5) kontinuierliche Verbesse-
serung (kV)? rung im Hinblick auf das
gesamte Verhalten (1)
Erreichte Punktezahl 35 6 6

(von 9 mdglichen)

Tabelleb5: Zusammenfassende Bewertung der drei Kampagnen  (eigene Darstellung)
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2.3  Existieren Umweltmanagementsysteme fiar Konsumentinnen?

Unter den in der Einfhrung gemachten Einschrankungen, dass man fir den Konsumbereich
mit einer geringeren Komplexitat von UMS zu rechnen habe, kann die Frage, ob UMS fir
Okologischen Konsum (UM S-6K) existieren, vorsichtig bejaht werden.

Auffaligist, dass nur eine einzige Kampagne sich explizit an Haushalte und nicht an Einzel-
personen wendet. Dies vereinfacht zwar das UM S-0K, ist aber auch kritisch zu betrachten. Es
ist ndmlich bekannt, dass der realisierte Umweltverbrauch nicht unwesentlich vom Haushalts-
kontext abhangt (vgl. Bruppacher 2001, S. 34). Ebenso kritisch ist die Tendenz, dass die be-
rucksi chtigte Wahrnehmung der Umweltverantwortung nicht offentlich bzw. kaum explizit
gemacht wird. Der Eingangs erwahnte Willkrcharakter 6kologischen Konsums bleibt auf
diese Weise erhaten. In den UM S-6K's vermisst man auch methodische Hilfestellungen fur
ein effizientes Zeit- und Ressourcenmanagement. Beides verdient angesichts seiner el ementa-
ren Bedeutung eine stérkere Beachtung. Insgesamt betrachtet bleiben die untersuchten UMS-
0K s sehr unverbindlich. Dies gilt v.a. fur die Bereiche ,, Korrekturmassnahmen bei Zielver-
fehlung* und , kontinuierliche Verbesserung”. Es herrscht hier das ,, Prinzip Hoffnung”.

Positiv kann vermerkt werden, dass die Ist-Anayse bei allen drei Kampagnen einen hohen
Stellenwert einnimmt.® Dies stellt einen wichtigen Schritt fiir die Optimierung dkologischen
Konsums dar.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich v.a. bel FDH und GAP systematisie-
rende Methoden und Bausteine in einer konsistenten Form finden, die die Bezeichnung UMS
rechtfertigen. Mit ihrer Hilfe ist es fir KonsumentInnen einfacher und erfol gsversprechender,
diein Kapitel 1.3 skizzierten Ziele zu erreichen. Die Tatsache, dass die Schwéchen und Stér-
ken bel den analysierten Kampagnen nicht deckungsgleich sind, verweist darauf, dassihr
Charakter a's UMS weiter optimiert werden kénnte.

8 In diesem Bereich wurden in den |etzten Jahren unabhangig von den dargestellten Kampagnen auch einige
Konzepte fur die néherungswei se Berechnung des Umweltverbrauchs von Einzel personen entwickelt (exempl.
Global Challenges Network/ Greenpeace-Magazin 0.J.).
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3 Maglichkeiten und Grenzen eines UMS-Ansatzes fur
Okologischen Konsum

Die Mdglichkeiten der dargestellten UM S-6K lassen sich analog zu den allgemeinen Vortei-
len von UMS (vgl. Kap. 1) formulieren. Durch die systematische Herangehensweise kann
Okologischer Konsum effizienter und effektiver verwirklicht werden. Es konnen prioritére
Handlungsfelder (vgl. Lorek et al. 1999) identifiziert und geeignete Massnahmen definiert
werden. Der WillkUrcharakter kann zurtickgedrangt, eine ganzheitliche Sicht hingegen gefor-
dert werden. So besteht ein Grosstell des Alltagshandelns aus Routinen (vgl. Bruppacher
2001, S. 54, Schéfer 2002, S. 63). Routinen sind aber gerade dadurch gekennzeichnet, dass sie
sich nur schwer andern lassen. Hier bieten Konzepte wie FDH die Chance, durch konstante
Reflexionsanregung zur Verdnderung von Routinen beizutragen.

Die Unsicherheit Gber den Erfolg individueller Anstrengungen lésst sich ebenfalls durch
UMS-6K minimieren. Man kann relativ genau ermitteln, was man erreicht und was man nicht
erreicht. Es konnte kritisch angemerkt werden, dass hierdurch die Motivation zum Handeln
reduziert wirde, da man die relative Bedeutungslosigkeit individueller Massnahmen erkennen
wiirde.® Hier wird jedoch die Ansicht vertreten, dass eine realistische Einschétzung der Wir-
kungen individuellen Handelns langfristig eher forderlich fur die Verwirklichung eines dko-
logischen Konsums ist. Denn realistische und messbare Ziele steigern die Chance auf ihre
Redlisierung. Die Realisierung und das heisst letztlich der Erfolg der eigenen Anstrengungen
stellt schliesslich ein bedeutender Motivationsfaktor dar. Dies gilt besonders, wenn man be-
denkt, dass oft die Menschen, die sich in hohem Mal3e Gedanken tber Umweltschutz machen,
ein , schlechteres Gewissen” haben als Leute, fur die Umweltschutz kein Thema ist. Besteht
namlich die Zunahme von Wissen primér in der Zunahme von Katastrophenwissen (, Was
alles passiert/ passieren kann”) und nicht von Zusammenhangswissen (, Wer tragt die Ver-
antwortung hierfar”), kann eine (Ubertriebene) Individualisierung von Verantwortung die Fol-
ge sein (schlechtes Gewissen, Resignation). Die Kenntnis strategischer Handlungsoptionen
konnte gerade fur umweltsensibilisierte Personen die kognitive und organisatorische Uberfor-
derung - wenn nicht beseitigen so doch - wesentlich verringern.

Zudem kann zielgerichtetes effizientes individuelles Umwelthandeln sowohl die Wirkung von
als auch die Resonanz fur gesamtgesellschaftliche Strategien in nennenswertem Umfang
verbessern (bspw. hétte es auch positive Riickwirkungen auf transformatives Oko-Marketing
von Unternehmen; vgl. BELz 2001, S. 91 ff). Insbesondere die gegenseitigen Schuldzuwei-
sungen zwischen Blrgerlnnen und Politikerlnnen kdnnten durchbrochen werden. Denn - ver-
einfacht gesagt: Politikerlnnen handeln nicht, weil sie Angst um ihre Wiederwahl haben und
Birgerlnnen handeln nicht, weil die Rahmenbedingungen 6kologisches Handeln eher , bestra-
fen” asfordern.

Last but not least kénnten durch UMS-6K bei geeigneter Konzeption Kommunikationsanlasse
initiiert werden, wie dies beispiel sweise beim GAP geschieht. Dies beinhaltet die Chance,

® Man stelle sich beispiel sweise eine Person vor, die bisher voller Engagement die Familienmitglieder zum Aus-
schalten nicht benétigter Lichtquellen angehalten hatte. Diese erféhrt nun durch ein UM S-6k von der geringen
Bedeutung der Lichtquellen im Hinblick auf den individuellen Energiebedarf. Der implizite Vorwurf, man habe
sich bisher Uiber etwas Unwichtiges ereifert, fihrt im Normalfall eher zu Reaktanzen denn zu Verhal tensnde-
rungen.

17



dass ein Austausch Uber Aspekte des Umweltschutzes und entsprechende Massnahmen statt-
findet, so dass Lerneffekte realisiert werden kdnnen.

Denn skizzierten Mdglichkeiten stehen jedoch auch zwel grundlegende kritische Aspekte ge-
genuiber. Zum einen zeigen Begleitstudien zum GAP in der Schweiz, dassim Rahmen des
Programms primér Low-Cost-Massnahmen (vgl. Diekmann/ Preisenddrfer 1992) realisiert
wurden (vgl. Bruppacher 2001, S. 68, Mauch/ North 0.J.).*° Dies besagt prinzipiell nur, dass
die Identifizierung von High-Cost-Massnahmen nicht automatisch dazu fihrt, dass man bereit
ist, den damit verbundenen héheren Aufwand zu realisieren. Es stellt sich aber dann die zen-
trale Frage, warum man den Aufwand eines UMS-6K auf sich nehmen sollte, wenn sich die
Ergebnisse nicht wesentlich vom ,,willkurlichen VVorgehen® unterscheiden.

Gravierender ist die Tatsache, dass sich die Verbreitung der dargestellten Kampagnen al's sehr
schwierig erwies bzw. dass sie mehr oder weniger versandet sind. Wéhrend GAP international
nach Aussage der internationalen Koordinatorin Marilyn Mehlmann noch ,, quite well* exi-
stiert', zeigt die Internetrecherche hier doch ein eher erniichterndes Bild. In der Schweiz
tiberlebte GAP nicht einmal die Begleitforschung dazu.'? Auch die letzte Riickmeldung der
Aktion ,, 7 Schritte” Uber das Internet datiert vom Mai 2001 (vgl. Nordlicht 2001). Das Inter-
esse bzw. die Ausdauer sowohl von den Initiatoren al's auch von teilnehmenden Personen hielt
sich demnach stark in Grenzen. Dies hat vermutlich mehrere Grinde. Es gibt — im Gegensatz
zum betrieblichen Umweltschutz — keine , Treiber”, die Privatpersonen ,,nétigen” ein indivi-
duelles UMW-06K ein bzw. durch zu fuhren. Auch der potenzielle Nutzen von UMS-6K ist as
eher gering einzustufen. Zwar konnten die in Kapitel 1.5 skizzierten internen Nutzenpoten-
ziale prinzipiell erschlossen werden. Allerdings fuhrt die fehlende externe Dimension dazu,
dass die Notwendigkeit der Realisierung interner Potenziale relativ gering ist. So sind zwar
vielfatige Oko-Effizienzgewinne moglich. Allerdings bedarf ihre Realisierung meist zeitli-
chen oder kognitiven Aufwand. Mit anderen Worten: Bequemlichkeit muss aufgegeben wer-
den, um dann zusétzliche Mittel fir eine andere Form von Konsum zu haben. Angesichts der
realen Einkommensverhaltnisse besteht fur viele Personen schlicht und einfach kein Anreiz
Energie zu sparen.’® Der Faktor Zeit wiegt mehr als der Faktor Geld. Andererseits scheuen
Personen mit geringem Einkommen oft vor hoheren Anschaffungskosten zurtick, die sich erst
im Laufe der Zeit durch geringere Betriebskosten amortisieren.

Ausserdem besteht die Gefahr, dass UMS-0K den Charakter von Diéten erhalten. Bei FDH
wird diese Assoziation explizit im Titel angesprochen. ,, 7 Schritte” versucht zwar sich verbal
davon zu distanzieren (,, neue Beweglichkeit"), folgt aber in Aufbau und Logik exakt dem
Muster einer Di&t. Auch GAP gelingt die Negation des V erzichtimages nur unvollkommen.
Angesichts der relativen Erfolgslosigkeit von Diéten sicher keine erfolgsversprechende Per-
spektive. Man kdnnte auch sagen, dass man eine gewisse ,, Buchhaltermentalitét benttigt, um
sich von derartigen Kampagnen angesprochen zu filhlen. Eine zwar verbreitete', aber tffent-
lich nicht besonders angesehene Mentalitét.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass weder eine individuelle Notwendigkeit noch eine
ausreichende Attraktivitét fur individuelle UM S-6k bestehen.

9Bej FDH und , 7 Schritte* ware prinzipiell zwar mit dem Verkehr ein High-Cost-Bereich tangiert. Allerdings
ist die Datenlage zu dauerhaft realisierten Einspareffekten dirftig bzw. nicht vorhanden.

" Persnliche Mitteilung von Marilyn Mehlmann am 28.01.2003.
12 persnliche Mitteilung von Susanne Bruppacher am 22.01.2003.
13 Ein weiteres Problem wéren erwartbare Rebound-Effekte bei realisierter Oko-Effizienz.

4 Der Autor glaubt sie selbst zu besitzen.
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4 Schlussbemerkungen

UMS stellen ein modernes und erfol greiches Konzept zur Realisierung und Forderung be-
trieblichen Umweltschutzes dar (vgl. Dyllick/ Hamschmidt 2000, S. 126ff). Die Ubertragung
auf 6kologischen Konsum liegt nahe, da auch im Konsumbereich die fehlende Koordination
und Reflexion, d.h. der Willkurcharakter von Einzelmassnahmen ein zentrales Problem dar-
stellt. Die Ubertragbarkeit wurde deshalb in dieser Arbeit im Hinblick auf theoretische und
empirische Realisierung hin tberpriift. Dabei konnte gezeigt werden, dass eine Ubertragung
der Kernelemente von UM S auf 6kologischen Konsum im Sinne eines UMS-6K prinzipiell
moglich und denkbar ist. In einem zweiten Schritt wurde durch die Analyse realisierter Kam-
pagnen deutlich, dass es bereits UMS-0K in rudimentéren Formen gibt. Neben den damit ver-
bundenen M 6glichkeiten, die im Wesentlichen mit den internen Nutzenpotenzialen von UMS
identisch sind, wurden aber auch zentrale Problembereiche deutlich. Insbesondere stellt sich
die Frage, inwieweit sich die Management-Logik mit der Konsum-Logik verbinden |&sst.
Wahrend Unternehmen durch die Konkurrenz auf Méarkten zur Effizienz gedrangt werden,
besteht die Konsumlogik gerade in der Freiheit zu kaufen, was man will, d.h. auch bewusst
oder unbewusst ineffizient zu konsumieren. Man darf lediglich das zur Verfigung stehende
Gesamtbudget nicht Uberschreiten.

Es kann festgehalten werden, dass UMS-0K bei motivierten Personen ein geeignetes Hilfs-
mittel zur 6kologischen Optimierung des Konsums darstellen. Insbesondere kdnnen individu-
elle und 6kologisch erfolgsversprechende Handlungsfelder und —mdglichkeiten systematisch
erschlossen werden. Fehlt jedoch eine ausreichende intrinsische Motivation, ist der Erfolg
eher skeptisch einzustufen.

Die zentrale ungel 6ste Frage bleibt, wie die Komplexitat 6kologischen Konsums und die da-
mit einhergehende Uberforderung und Willkir im Alltag sinnvoll reduziert, so dass 6kologi-
sches Handeln effizienter und effektiver realisiert werden kann (vgl. Schoenheit 2001, S. 120,
Rosenberger 2001, S. 444)."°

> Nur al's Fussnote sei eine Idee des Autors erwahnt (vgl. Bilharz 2003). Im Sinne eines ,, dritten Weges* kénnte
der Ausweg zwischen 1000 Tipps und UMS-6K in der Bestimmung eines Systems einiger weniger Tipps liegen,
welche ein besonderes strategisches Potenzial fir einen 6kologischen Wandel besitzen. Fir Deutschland kdnnte
ein solches strategisches Handlungssystem z.B. folgende drei Vorschlége enthalten:

=  Car-Sharing
= 100% Erneuerbare Energien beim elektrischen Strom
= Okologische Lebensmittel.

Alle Handlungsbereiche tangieren ,,Big Points* des Konsums. Es handelt sich hierbei um mess- bzw. tiberprif-
bare Zielgréssen. Schliesslich lassen sich relevante individuelle Vorteile anfiihren: Car-Sharing ist fur die Viel-
zahl von Personen billiger als ein eigenes Auto (vgl. Bilharz 2000b), Investitionen in Erneuerbare Energien sind
in Deutschland aufgrund des Erneuerbare-Energien-Gesetz vielfach profitabel und 6kologische Lebensmittel
entsprechen einem ,, Genuss ohne Reug”.
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