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Uber die Studie

Diese Literaturanalyse untersucht drei zusammenhangende Fragestellungen: (i) was
Kinder und Jugendliche in Bezug auf Nachhaltigkeit und Konsum wissen wollen, (ii) wie
sie medial ansprechbar sind, und (iii) tiber welche Themen und Wertzugénge sie durch
Nachhaltigkeitskommunikation erreicht werden kdnnen. Grundlage der Literaturanalyse
sind 28 empirische Untersuchungen (Kinder- und Jugendstudien ab 2010) mit Bezug zu
Umwelt und Nachhaltigkeit, Informations- und Kommunikationsverhalten sowie zu
Konsum. Dieser Diskussionsbeitrag fasst die Ergebnisse der Literaturanalyse
zusammen und leitet erste Empfehlungen fiir eine Kinder und Jugendliche effektiv
adressierende Nachhaltigkeitskommunikation ab.

About the Study

This literature review explores three related questions: (i) what children and youths
want to know with regard to sustainability and consumption, (ii) by what media they be
approached, and (iii) what thematic and value-based approaches and framings they
respond to. The basis of the literature analysis are 28 empirical investigations (children
and youth studies from 2010 onwards) relating to environment and sustainability,
information and communication behavior as well as consumption. This discussion
paper summarizes the findings from the literature analysis and derives first
recommendations for effective sustainability communication with children and youths.



1. Einleitung und Vorgehen

Das folgende Papier stellt Ergebnisse aktueller empirischer Kinder- und Jugendstudien
(ab 2010) in den Feldern Umwelt und Nachhaltigkeit, Informations- und
Kommunikationsverhalten sowie Konsum zusammen. Die Recherche war mehrschrittig
angelegt: zum ersten wurden aus vorhandenen Arbeitszusammenhangen im Bereich
Kinder, Jugend und Nachhaltigkeit vorliegende Studien in einem Ausgangskorpus
zusammengetragen. Dieser Korpus wurde in einem zweiten Schritt ergénzt um durch
eine Internetrecherche, in deren Rahmen durch standardisierte Suchstrings erzeugte
Suchmaschinenergebnisse gesichtet und bewertet wurden. Zum dritten schlieBlich
wurde der aus den beiden vorherigen Schritten entwickelte Korpus Expertinnen und
Experten im Bereich der umwelt-, nachhaltigkeits- und konsumbezogenen Kindheits-
und Jugendforschung vorgelegt mit der Bitte, fehlende oder fehlerhaft aufgenommene
Studien zu ergénzen. Insgesamt wurden auf diese Weise 28 Studien identifiziert und in
die Literaturanalyse einbezogen (siehe Tabelle 1).

Die Auswertung der Studien selbst erfolgte unter drei leitenden Fragestellungen, die die
zuvor genannten Erkenntnisinteressen weiter verdichten. Die drei Fragestellungen
bilden je eine inhaltliche, mediale und thematische Perspektive ab:

o Die inhaltliche Perspektive fragt danach, welche (Wissens-) Gegensténde
Kinder und Jugendliche im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit und Konsum
interessieren und welche Wiinsche sie in Bezug auf intensiveren
Wissenserwerb zu diesen Fragen haben (Kap. 2.1).

o Die mediale  Perspektive  beleuchtet das Informations-  und
Kommunikationsverhalten und entsprechende Wiinsche und Bedarfe von
Kindern und Jugendlichen (Kap. 2.2).

e Die thematische Perspektive untersucht, auf welche Weise Inhalte so
thematisiert werden kbénnen, dass sie anschlussfdhig an bestehende
Interessen, Motive und Werte von Kindern und Jugendlichen ist (Kap. 2.3).

Im Anschluss an die ausfiihrliche Darstellung der Ergebnisse in Kapitel 2 erfolgt in
Kapitel 3 eine zusammenfassende Diskussion der Befundlage fiir die Zielgruppen
Kinder und Jugendliche, die die Ableitung von Empfehlungen unter Einbezug der drei
beleuchteten Perspektiven einschlieBt.



Tabelle 1: In der Literaturanalyse einbezogene Studien ab 2010 (BRD sowie deutschsprachige Anrainerstaaten)

Nr Kurztitel Alter Schwerpunkt Bibliographische Referenz

| JIM-Studie 2015 12-19 Medien Feierabend ef al. (2015)

2 Shell Jugendstudie 2015 12-25 Jugend allgemein Albert et al. (2015)

3 Vertiefungsstudie Umweltbewusstsein junger Menschen 14-25 Nachhaltigkeit Gossen et al. (2016)

4 Die heimlichen Revolutionare 14-28 Jugend allgemein Hurrelmann & Albrecht (2014)

5 Jugend und Nachhaltigkeit 14-18 Nachhaltigkeit Stiftung Umweltbildung Schweiz (2011)
6 Otto-Trendstudie 2013 16-32 Nachhaltigkeit Wippermann (2013)

7 Einblick in die Jugendkultur 15-25 Nachhaltigkeit Liong Thio & Géll (2011)

8 DIVSI U25-Studie 9-24 Medien DIVSI (2014)

9 JAMES-Studie 2014 12-19 Medien Willemse et al. (2014)

10 Lebensqualitat - Gliicklich in Hessen!? 14-24 Nachhaltigkeit HMUKLY (2016)

11 Jugend und Lehrplan 21 15-18 Nachhaltigkeit Bildungskoalition NGO (2013)

12 Jugend-Wertestudie 2011 14-29 Jugend allgemein HeinzImaier, B. & lkrath, P. (2012)

13 Telefonica Global Millennial Studie 2014 18-30 Medien Telefonica Germany (2014)

14 Mediennutzung und Medienkompetenz in jungen Lebenswelten 14-29 Medien Behrens et al. (2014)

15 Kinder und Jugend 3.0 6-18 Medien Kempf (2014)

16 | Jung und vernetzt 6-18 Medien BITKOM (2014)

17 | Public-Value-Studie 2010/11 14-29 Medien ORF (2011)

18 | Jugendstudie 2015 (Baden-Wirttemberg) 12-18 Jugend allgemein Jugendstiftung Baden-Wirttemberg (2015)
19 | Jugendstudie 2015 (Bankenverband) 14-24 Medien Bundesverband deutscher Banken (2015)
20 Jugend — Information — Medien 12-19 Medien Schorb (2013)

21 Jugendliche Lebensstile und Nachhaltigkeit 10-19 Nachhaltigkeit Leitner (2011)

22 Nachhaltige Entwicklung aus der Sicht von Jugendlichen 18-22 Nachhaltigkeit Faber & Boll (2010)

23 Umwelthildung in Leipzig 2012 12-17 Nachhaltigkeit Wehner & Leser (2012)

24 Greenpeace Nachhaltigkeitsharometer 2015 15-24 Nachhaltigkeit Michelsen et al. (2016)

25 Greenpeace Nachhaltigkeitsbarometer 2012 15-24 Nachhaltigkeit Michelsen et al. (2012)

26 SINUS-Jugendstudie: Wie ticken Jugendliche 20167 12-25 Jugend allgemein Calmbach et al. (2016)

27 SINUS-Jugendstudie: Wie ticken Jugendliche 20127 12-25 Jugend allgemein Calmbach (2012)

28 Bildungsinstitutionen und Nachhaltiger Konsum Jugendstudie 14-20 Nachhaltigkeit Tully & Krug (2013)




2. Detaillierte Ergebnisse

Die Ergebnisse der Literaturanalyse werden fiir die drei Perspektiven im Folgenden
zunachst separat dargestellt.

2.1 Nachhaltiger Konsum: Inhaltliche Ankniipfungspunkte und Wissenserwerb

Nur wenige Studien beinhalten Ergebnisse, die eine direkte Antwort darauf geben
kdnnen, was Jugendliche in Bezug auf Konsumgiiter und Nachhaltigkeit wissen
mdchten. Am detailliertesten geht die Studie ,Lebensqualitat — Gliicklich in Hessen!?“
im Rahmen der Nachhaltigkeitsstrategie Hessen darauf ein. Im Bereich nachhaltiger
Konsum wiinschen sich ,61% der befragten Jugendlichen [...] mehr Informationen (iber
die Herstellungshedingungen und die Herkunft von unterschiedlichen Produkten, wie
2.B. Kleidung oder Nahrungsmitteln® (HMUKLV 2016, S. 12). Im qualitativen Teil der
Studie wurden auBerdem explizit Wiinsche fiir das Hessen der Zukunft formuliert (ebd.,
S. 24-27):

Fiir das Hessen der Zukunft wiinschen sich die Jugendlichen vor allem eine
stérkere Sensibilisierung aller Altersgruppen fiir das Thema Umwelt und einen
besseren Zugang beziehungsweise eine bessere Vermittlung von Informationen
zum Thema. [...] Ein zweiter Fokuspunkt ihrer Wiinsche ist die Existenz eines
nachhaltigen und 6kologisch vertraglich gestalteten Wirtschaftssystems, das
mit dafiir sorgt, die Umwelt zu erhalten beziehungsweise negative Auswirkung
Zu reduzieren. Ergdnzend wiinschen sich die Jugendlichen ein bewussteres und
nachhaltigeres Konsumverhalten als Leitbild in der Gesellschaft. [...]

Wichtig fiir die Sensibilisierung sind aus ihrer Sicht Informationskampagnen
und eine intensive Vermittlung von entsprechendem Grundlagenwissen schon
in der (Grund-)Schule. [...]

Dafiir wiinschen sie sich mehr Aufmerksamkeit fiir das Thema [Klimaschutz]
im Allgemeinen und umfangreichere Informationen fiber die Mdglichkeiten fiir
einen klimavertraglichen Lebensstil sowie iiber bestehende Informations- und
Mitmachangebote im Kontext des Klimaschutzes. [...]

Ein entscheidender Faktor ist aus Sicht der Jugendlichen eine umfangreiche
Umweltbildung, da diese sowoh! die Grundlage fiir eine Sensibilisierung als
auch fir die Umsetzung von nitigen Verhaltensdnderungen darstellt.
Ergédnzend sprechen sie sich fiir eine verpflichtende und eindeutige
Kennzeichnung von Produkten aus, aus der hervorgeht, welche
Klimaauswirkungen durch Produktion und Transport verursacht wurden.




In der Vertiefungsstudie ,,Umweltbewusstsein und Umweltverhalten junger Menschen®
wird ebenfalls (schulische) Umweltbildung als wichtiger Ansatzpunkt angesprochen
(Gossen et al. 2016, S. 58):

Nach wie vor muss Umweltkommunikation aber auch weiterhin auf
Wissensvermittlung setzen. Grofe Bedeutung kommt dabei den Schulen und
Ausbildungsstatten zu. Von den Jugendlichen werden diesbeziigliche Defizite
klar angesprochen und bedauert. Das Interesse, sich gerade im schulischen
Rahmen mehr Umweltwissen aneignen zu dirfen und der Wunsch, sich im
Unterricht starker mit der 6kologischen Thematik auseinanderzusetzen, ist
groB, wahrend auf den Lehrpldnen dafiir (nach Einschatzung der Jugendlichen)
nur wenig Raum vorgesehen ist.

Dies trifft offenbar auch auf Jugendliche aus der Schweiz zu, wie eine, wenn auch
altere, Untersuchung der Stiftung Umweltbildung Schweiz zeigt (Stiftung
Umweltbildung Schweiz 2011, S. 10 & 25):

Gefordert wird zudem eine stérkere Wissensvermittiung in Schule und
Ausbildung iiber die globalen Probleme und (iber die Verantwortung fir die
Welt. Trotz hohem Problembewusstsein scheint ein Bediirfnis vorhanden zu
sein, das Thema Nachhaltigkeit und Verantwortung gegeniiber der Welt
vertiefter zu behandeln. Unter den Jugendlichen sind 72 Prozent der Meinung,
dass mehr Wissensvermittlung nétig sei. [...] [D]as Thema ist offenbar von
Interesse und die Befragten deuten damit an, dass sie komplexe Themen wie
Nachhaltigkeit und Verantwortung gegeniiber der Welt noch besser verstehen
mdchten.

In der darauf aufbauenden Vertiefungsstudie ,Jugend und Lehrplan 21" wurde
auBerdem detaillierter nach einzelnen Nachhaltigkeitsaspekten gefragt
(Bildungskoalition NGO 2013, S. 4-6):

Ein grosser Teil der Schiilerinnen und Schiiler médchte ihren Wissenstand
beziiglich Menschenrechte (63 %) und Kinder- und Jugendrechte (62 %)
erweitern. Insbesondere, wenn dieses Wissen mit konkreten
Handlungssituationen verkniipft wird. So méchten knapp 70% der Befragten
mehr iiber das Verhindern von Verletzungen dieser Rechte lernen. [...]

Bei den Konsumthemen stehen Energie- und Finanzfragen zuoberst auf der
Prioritatenliste. Knapp 60% der Befragten mdchten mehr Erfahrungen mit
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erneuerbaren Energien sammeln und zum Beispiel einen Windpark besuchen
oder eine Solaranlage bauen. [...]

Eine Mehrheit (56 %) wiinscht sich, mehr als bisher tiber umweltfreundliche
und Fair Trade-Produkte zu erfahren. 27% der Befragten sind mit dem
bisherigen Schulangebot zufrieden und 17 % sind daran nicht interessiert. [...]
Uber das Thema «Armut» und wie sie bekdmpft werden kann, méchten zwei
Drittel der Befragten mehr lernen.

Auch eine auf Leipziger Jugendliche fokussierte Studie hebt den schulischen Kontext
hervor und fragte nach besonders relevanten Themenbereichen (Wehner & Leser 2012,
S. 16):

Das Interesse an weiteren Umweltangeboten in der Schule ist bei den
befragten Schiilerinnen und Schiilern sehr hoch. Lediglich 22 Prozent mdchten
in der Schule nicht mehr tiber die Natur und Umwelt lernen. Jeweils iiber 60
Prozent wollen mehr im Schulunterricht bzw. in Schulprojekten oder
Projektwochen lernen. Zusétzliche Angebote in Form von AGs und
Ganztagsangeboten wiirden 23 Prozent der Kinder und Jugendlichen in
Anspruch nehmen.

Diejenigen Schiilerinnen und Schiiler, die gern mehr dber die Umwelt in der
Schule lernen méchten, wurden befragt, welche Themen dies betréfe. Jeweils
liber 60 Prozent von ihnen wiirden gern die Themen Umwelt-, Natur- und
Artenschutz, Luftverschmutzung, Klimaschutz und nachhaltige
Energieversorgung durch erneuerbare Energien stérker in den reguldren
Schulunterricht eingebracht sehen (Abb. 2-6). Die Sachverhalte fairer Handel
sowie Abfall und Miilltrennung sind diesbeziiglich von geringerer Bedeutung. In
zusétzlichen Angeboten wie AGs und Ganztagsangeboten wiirden die meisten
Befragten gerne Themen wie Larm, fairer Handel, Abfall und Miilltrennung,
Elektromobilitdt und dkologische Landwirtschaft verstarkt behandeln. Vor
allem das Thema L&rm, womit sich bisher noch nicht viele Kinder und
Jugendliche beschéftigt haben, erhélt hier eine groBe Aufmerksamkeit. Jeweils
liber die Halfte der Kinder und Jugendlichen kann sich die Aspekte fairer
Handel, Abfall und Miilltrennung sowie dkologische Landwirtschaft in Projekten
und Projektwochen vorstellen.

Eine im Jahr 2010 verdffentlichte Untersuchung von Luxemburger Abschlussklassen
bestétigt die in den bisher aufgefiihrten Ergebnissen erkennbaren Tendenzen. So zeigt
sich (Faber & Boll 2010, S. 57):



Generell spricht sich eine Mehrheit aller Befragten [...] fiir eine stérkere
Vermittlung (,in héherem Ausmaf als heute”) von Wissen iiber
Nachhaltigkeitsfragen aus (56,6 % vs. 38,3 % ,,im gleichem AusmafB wie
heute®), von Bewertungskompetenz (50,9 % vs. 43,6 % ,,in gleichem Ausmal
wie heute”) bzw. Handlungskompetenz mit Bezug auf nachhaltige Entwicklung
(58,9 % vs. 35,9 % ,,in gleichem Ausmall wie heute®). Was die Kompetenzen
fiir Gruppen- und Projektarbeit anbelangt, sind die Aussagen ausgeglichener:
48,8 % wiinschen sich eine starkere Beriicksichtigung, 46,5 % die
Beibehaltung der aktuellen Bedeutung. Eine geringere Vermittlung der
angesprochenen Wissens- und Kompetenzbereiche wird nur von ganz wenigen
Jugendlichen gewiinscht (zwischen 4,7 % und 5,5 %). [...] Mehr als die Hélfte
der Befragten sprechen sich [...] fiir eine starkere Berticksichtigung im
Unterricht (,in héherem AusmaB als heute®) von auBerschulischen Lernorten
(57,1 %), von Diskussionen mit Akteuren aus der Gesellschaft (54,9 %) sowie
von fdcheriibergreifendem Unterricht bzw. Projekten (53,8 %) aus.

Ebenso wurde das Interesse an den Dimensionen der Nachhaltigkeit untersucht (ebd.,
S. 14-21):

Es fallt auf, dass das Interesse an Gkologischen Fragen (M = 3.41) starker
ausgepragt ist als an sozialen Fragen (M = 3.05). Die prozentuale Verteilung
auf die Antwortalternativen verdeutlicht dies: So geben fast die Hélfte (47,2
%) der Befragten an, sich ,viel” bzw. ,.sehr viel“ fiir Natur und Umweltaspekte
Zu interessieren, wahrend fiir soziale Fragen dies nur bei weniger als einem
Drittel (30,1 %) der Fall ist. Umgekehrt besteht nur bei 16,1 % gar kein bzw.
nur ein geringes Interesse an 6kologischen Aspekten, bei sozialen Themen
steigt dieser Prozentsatz auf immerhin 27,2 %. [...]

Was die sozialen Themen angeht, so fallt auf, dass 33,5 % der Befragten sich
viel“ oder ,sehr viel“ fiir die Lebensbedingungen in den Entwicklungsldndern
und deren Verbesserung interessieren, jedoch nur 28,8 % fiir sozial
Benachteiligte in Luxemburg und die Verbesserung von deren Lage.

Das Interesse an Politik féllt demgegeniiber deutlich ab (M =2.79). [...]
Insgesamt ist die persénliche Wichtigkeit, die Jugendliche den diversen
Nachhaltigkeitszielen zuerkennen, relativ hoch (im Mittel beim Skalenpunkt
wichtig“). Okologischen Nachhaltigkeitszielen wird eine leicht héhere
persdnliche Bedeutung zuerkannt (M = 3.15) als sozialen und wirtschaftlichen
Zielen (M = 2.95 bzw. 2.94). Politische Partizipation wird im Vergleich als
deutlich weniger wichtig angesehen (M =2.72) [...].




Die Haufigkeitsverteilung der ,,wichtig — sehr wichtig“- bzw. ,,nicht so
wichtig“- und , gar nicht wichtig“-Nennungen verdeutlicht weiter, dass die
einzelnen Nachhaltigkeitsziele von den Jugendlichen als unterschiedlich
bedeutsam empfunden werden [...]. Als ,,wichtig — sehr wichtig* sehen 83,7 %
der Jugendlichen die dkologischen Nachhaltigkeitsziele an. Soziale und
Gkonomische Ziele werden von einem etwas geringen Anteil der Jugendlichen
so bewertet (75,1 % bzw. 71,8 %). Politische Partizipation wird nur von 58,3 %
als ,,wichtig — sehr wichtig* eingestuft; umgekehrt sehen immerhin 34,7 % sie
als ,,nicht so wichtig“ an, 7,1 % gar als ,(iberhaupt nicht wichtig”. [...]
Okologischen Zielsetzungen kommt in den Augen der Jugendlichen — wie schon
erwédhnt — eine herausragende Bedeutung zu. Immerhin 83,7 % erkennen
ihnen im Durchschnitt eine wichtige bis sehr wichtige Bedeutung zu. An erster
Stelle liegt der ,,Schutz des Klimas*, der von 86,1 % als ,wichtig“/ ,,sehr
wichtig” bezeichnet wird; das Ziel, ,,eine grosse Vielfalt an Tier- und
Ptlanzenarten zu erhalten®, erhélt jedoch dhnlich hohe Einschétzungen (80 %),
gleichwertig mit einem ,,sparsamen Umgang mit Wasser, Rohstoffen und
Energie* (79,6 %).

Soziale Zielsetzungen werden im Nachhaltigkeitskontext von 75,1 % der
Jugendlichen als ,,wichtig“/ ,,sehr wichtig“ angesehen. Dabei ergeben sich
keine nennenswerte Unterschiede z.B. zwischen den sozialen Zielen in unserer
Gesellschaft z.B. ,,Mehr Gerechtigkeit fiir sozial Benachteiligte in unserem
Land*“ (76,2 %) oder , Gerechte Verteilung von Einkommen und Besitz in
unserer Gesellschaft” (78,7 %) im Vergleich zu sozialer Gerechtigkeit in bzw.
fiir Entwicklungsldnder (z.B. ,,Die Bekdmpfung der Armut in den
Entwicklungslédndern®: 74,7 %; ,Nicht auf Kosten der Entwicklungslander
leben*: 76 %).

Was die 6konomischen Ziele anbelangt — im Mittel von 71,8 % als ,,wichtig”/
,Sehr wichtig" angesehen — so wird dem ,Schaffen und Erhalten von
Arbeitspldtzen” erwartungsgemaéss eine herausragende Bedeutung zuerkannt
(91,4%,,wichtig*/, sehr wichtig*), wihrend die Rahmenbedingungen fiir die
Luxemburger Wirtschaft vergleichsweise weniger wichtig erscheinen: ,gute
Bedingungen fiir luxemburgische Wirtschaft” (68,1 %) bzw. ,Unterstiitzung
der wirtschaftlichen Betriebe durch die Regierung™ (56 %).

Ein deutlich pessimistischeres Bild von der Aufgeschlossenheit Jugendlicher gegeniiber
gesellschaftlicher Verdnderung zeichnet die dsterreichische Jugend-Wertestudie von
2011. Der Befund eines individuellen Pragmatismus' erscheint der zuvor angedeuteten



Tendenz zu einem erhéhten Wissensbedarf in Bezug auf nachhaltige Entwicklung eher
entgegenzulaufen (Heinzimaier & lkrath 2012, S. 4):

Die Grundhaltung dieser Generation ist ein pragmatischer Individualismus.
Gesellschaftliche Utopien sind fiir sie kaum mehr von Bedeutung. Auch den
Wunsch, die Gesellschaft zu verdndern, duBern sie nicht. Vielmehr geht es
ihnen darum, sich mit den Verhéltnissen, wie sie sie vorfinden, bestmaglich zu
arrangieren. Die Jugend des Jahres 2011 stellt sich selbst und ihr enges
soziales Umfeld, Freunde, Familie und Bekannte in deutlich starkerem Ausmal
als friiher in den Mittelpunkt ihres Lebens. Von ,,der Gesellschaft” erwartet
man sich kaum noch etwas. Die Hoffnung, dass sich diese in einem positiven
Sinne weiterentwickeln wird, ist, gerade angesichts der als krisenhaft erlebten
derzeitigen politischen und wirtschaftlichen Situation, gering ausgepragt.

Diese Diskrepanz kinnte allerdings unterschiedlich gelagerten Fragestellungen und
Untersuchungsschwerpunkten geschuldet sein. So zeigt sich auch in der Studie
»Jugend — Information — Medien® bei der Frage, iiber welche Themen Jugendliche in
den Medien informiert werden méchten, dass Medienthemen insgesamt haufiger
genannt werden als politische bzw. gesellschaftlich relevante Themen (Schorb 2013, S.
23f). Dennoch werden die Bereiche ,Umwelt/Natur/Klima‘, Krieg (z.B. auch
Biirgerkrieg/Aufsténde)/Frieden’ oder ,Kinder-/Jugend-/Menschenrechte’ innerhalb des
zweiten Themenkomplexes hdufiger gewahlt als andere. Eine nur sehr kleine Anzahl der
Befragten wéhlte jedoch eine dieser Antwortmdglichkeiten bei der Frage, womit sie sich
am intensivsten beschéftigen (ebd., S. 38). Auch die (aktuellere und auf Deutschland
bezogene) Shell-Jugendstudie kann den Eindruck der Jugend-Wertestudie 2011 nicht
bestatigen (Albert et al. 2015, S. 13):

Es scheint fiir Jugendliche wieder etwas perspektivreicher zu werden, bei
gesellschaftlichen Gestaltungsfragen auf dem Laufenden zu sein und
gegebenenfalls auch an Gestaltungsprozessen mitzuwirken. Zugleich hat sich
die Sicht Jugendlicher auf die Gesellschaft und die eigene Lebensfiihrung
vertieft. Respekt (gegeniiber Kultur und eigener Tradition), Anerkennung (der
Vielfalt der Menschen) und Bewusstheit (fiir Umwelt und Gesundheit) sind
dabei wichtig.

Das Greenpeace Nachhaltigkeitsharometer 2015 konstatiert, dass Konsum einen
Aktionsfaktor fiir nachhaltigkeitsbezogenes Handeln darstellt. Festgestellt wird dort die
Tendenz, dass sich die jiingere Generation zwar vergleichsweise stark fiir jene Aspekte
interessiert, dass aber langfristige, einengende, lautstarke Aktionsformen nicht en
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vogue sind. Projektgebundene, kurzfristige aber zielgerichtete serielle Aktionen,
insbesondere auch die Handlung durch Konsum etwa in Form von Konsumboykotten
finden grundsétzlich zunehmende Resonanz und Zustimmung der Jugendlichen (vgl.
Michelsen et al. 2016, S. 76ff. & 143f.):

Bei der MaBnahme des Produktboykotts steigt der Vorsatz diesen einzusetzen
um 9 Prozentpunkte an [Anm. d. Autoren: Vergleichsbezug zur Erhebung aus
dem Jahr 2012]. Damit machte diese Aktivitatsgruppe den groBten Sprung von
allen. Nur noch etwa jede fiinfte Person ist hiervon nicht zu begeistern.
Angesichts der Tatsache, dass bereits in der Vergangenheit groBe Erfolge mit
diesem Mittel erzielt werden konnten, ist ein Boykott in Zukunft sogar noch
wirkungsvoller einzuschétzen als bisher. Er ist leicht durchzufiihren, stift auf
grofle Akzeptanz und steigert im Erfolgsfall das Gefiihl der Selbstwirksamkeit.

Es zeigt sich in der Studie aber auch, dass im Themenfeld der nachhaltigen
Entwicklung -der Umweltaspekt in den Augen der Befragten nicht der vorrangige neben
Okonomie und vor allem sozialen Aspekten ist, sondern eher untergeordnete Funktion
erhalt. Deutlich wird dies an der Tatsache, dass die Autoren eine Entweder-/Oder-
Situation beschreiben: entweder ist die Karriere bzw. die eigene Ausbildungs- und
Arbeitshiographie wichtig, oder aber Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemen (vgl.
Michelsen et al. 2016, S. 82). Besonders hoch ist die Motivation, sich in
Energieaspekten bzw. der Energiewende durch Konsum zu engagieren. Zwar stellt sich
vielen Befragten diese Thematik heute noch nicht, dennoch wird von einer weit héheren
Handlungsintention nach regenerativen Energieformen im Konsum berichtet (vgl.
Michelsen et al. 2016, S. 179ff.):

Der Klimawandel ist nach wie vor das Umweltthema Nummer 1. [...] Die
Energiewende ist in den Kdpfen der jiingeren Generation akzeptierte Realitét,
sie wird nicht in Frage gestellt. Entsprechend mdchten mehr als 80% der
Befragten spéter selbst Okostrom beziehen.

Die qualitative Studie von Tully und Krug (2013) aus dem Projekt BINK
(Bildungsinstitutionen und nachhaltiger Konsum) untersucht Bezugspunkte
Jugendlicher zu Konsum und Nachhaltigkeit aufgeschliisselt nach Bildungsgéngen
(Berufsfachklassen, duale/schulische Ausbildung, gymnasiale Oberstufe sowie
Hochschulen). Hierbei stellen die Autoren fest,

[...]dass Umweltprobleme tendenziell wahrgenommen werden und die
Mehrzahl der Gruppen die Auswirkungen ihrer aktuellen Lebensweise auf die
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Umwelt als problematisch einordnet. Die Benennung dieser Risiken ist jedoch
zumeist nicht mit der Bereitschaft verbunden, den eigenen Lebensstil zu
dndern. Als wichtiger Befund ist festzuhalten: Nachhaltigkeit scheint fiir die
befragten Jugendliche kein vorrangiges Thema zu sein. Die Jugendlichen sehen
hier auch keine grofen Spielrdume fiir eigenes nachhaltiges Handeln.
Andererseits scheint es — abhéngig von der Bildungsstufe bzw. dem
Bildungsgang — in unterschiedlichem MaB zu gelingen, Nachhaltigkeit als
wichtigen Gegenstand in der Wahrnehmung von Jugendlichen zu verankern. (S.
861.)

2.2 Nachhaltigkeitskommunikation: Mediale Anspriiche

Es gibt eine Vielzahl von Studien, die sich mit dem Mediennutzungsverhalten von
Kindern und Jugendlichen beschéftigen. Die Ergebnisse aus diesen Studien decken sich
in weiten Teilen und zeichnen ein im Vergleich zur Fragestellung des vorhergehenden
Kapitels recht klares Bild. Aus diesem Grund werden hier nicht alle einzeln aufgefiihrt.

Dass die meisten von Kindern und Jugendlichen genutzten Medien heute digital sind,
ist ein ebenso weit geteilter Befund wie die Omniprasenz des Smartphones.
Beispielhaft zeigt dies die Telefénica Global Millennial Studie (Telefonica Germany
2014, S. 3):

Das Smartphone ist fiir junge Erwachsene in Deutschland der wichtigste
Zugangspunkt zur digitalen Welt: 83% der deutschen Millennials besitzen ein
Smartphone [...]. Einen Laptop besitzen 79% der deutschen Millennials und
rund die Hélfte nutzt einen Desktop Computer (53%). [...]

Dabei ist das Smartphone nahezu standig im Einsatz: Von den befragten
Millennials hat am Tag der Umfrage mindestens jeder Zweite das Smartphone
vor allem fiir mobile Daten genutzt: Sie lasen Nachrichten (60%) und griffen
auf ein soziales Netzwerk zu (57%) oder sie verschickten eine Iextnachricht
(54%). Das reine Telefonieren (39%) stand in der Nutzung bei den deutschen
Millennials nur noch auf Platz 4.

Die BITKOM-Studie ,Jung und vernetzt” zeichnet ein umfassendes Bild des
Mediennutzungsverhaltens von Kindern und Jugendlichen, das von anderen Studien
weitestgehend bestatigt wird und daher an dieser Stelle ausgefiihrt werden soll
(BITKOM 2014, S. 6, 14,17, 19 & 271.):
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Die Kommunikation per SMS, MMS oder mit Messaging-Diensten wie WhatsApp
und iMessage ist fiir die Jugendlichen inzwischen wichtiger als Telefonieren.
Dies zeigt das Ranking der am meisten genutzten Funktionen von
Mobiltelefonen. Das Senden und Empfangen von Kurznachrichten liegt mit 94
Prozent auf Platz eins. Neben den klassischen Kommunikationsfunktionen
greifen Jugendliche gerne fiir Unterhaltungszwecke wie Musikhdren oder Videos
anschauen zum Handy. [...]
Stellt man die in der Umfrage jiingsten Internetnutzer (6 bis 7 Jahre) den
dltesten (16 bis 18 Jahre) gegeniiber, zeigt sich, dass sich die Jiingeren dem
Internet (iber die Mediennutzung néhern. Gut die Hélfte (56 Prozent) der 6- bis
/-Jahrigen spielt im Internet. Fast genauso viele (55 Prozent) schauen Videos.
Andere Nutzungsformen spielen in dieser Altersgruppe nur eine untergeordnete
Rolle.
Bei den alteren Jugendlichen von 16 bis 18 Jahren sind die Anwendungen
deutlich vielfaltiger: Mediennutzung liegt gleichauf mit Kommunikation und
Information. Was die Medien angeht, schauen 85 Prozent Videos online und 80
Prozent hdren Musik, 85 Prozent kommunizieren (iber soziale Netzwerke und 76
Prozent chatten mit Freunden oder Verwandten. Gleichzeitig nutzen 83 Prozent
das Internet fiir die Suche nach Informationen fir Schule oder Ausbildung. [...]
Das Internet ist fiir Jugendliche im Alter von 16 bis 18 Jahren das wichtigste
Medium, um sich iiber aktuelle Nachrichten auf dem Laufenden zu halten: 85
Prozent informieren sich in dieser Altersgruppe im Web iiber das
Tagesgeschehen. Bei ihnen ist das Internet inzwischen als Informationsquelle
sogar wichtiger als das Fernsehen, das 81 Prozent nutzen. 60 Prozent héren
tagesaktuelle Nachrichten im Radio und 55 Prozent lesen gedruckte Zeitungen
bzw. Zeitschriften.
Im Internet sind wiederum soziale Netzwerke die wichtigste Nachrichtenquelle
fiir die Jugendlichen. Laut dieser Umfrage informieren sich fast zwei Drittel (63
Prozent) der 16- bis 18-J4hrigen iiber soziale Netzwerke wie Facebook, Google+
oder Twitter. Immerhin 54 Prozent der befragten Jugendlichen informieren sich
direkt auf den Online-Seiten von Medien oder anderen Nachrichtenanbietern.
Gut ein Fiinftel (21 Prozent) nutzt Video- bzw. TV-Angebote im Netz und ebenso
viele informieren sich in Foren oder Blogs. 16 Prozent informieren sich per
Webradio oder Podcasts. Die Umfrage zeigt, dass der Einstieg in die
Nachrichtenwelt iiber die klassischen Medien erfolgt. [...]
Bei der Frage nach den wichtigsten Formen der Kommunikation sollten die
Jugendlichen im Alter von 10 bis 18 Jahren die drei fiir sie persénlich
wichtigsten Kommunikationskanéle angeben. Demnach sind Kurznachrichten
13




fiir 70 Prozent der Kinder und Jugendlichen der am héufigsten genutzte Weg,
um sich mit ihren Freunden auszutauschen. Neben der klassischen SMS nutzen
sie dabei tiberwiegend internetbasierte Kurznachrichtendienste wie WhatsApp,
iMessage, Joyn, Google Hangouts etc. Diese kdnnen inzwischen nicht nur Text,
sondern auch Fotos, Videos oder Sprachnachrichten iibertragen. An zweiter
Stelle folgen mit 66 Prozent persinliche Gespréche. Telefonate per Festnetz
liegen mit 36 Prozent abgeschlagen auf Platz drei. 32 Prozent der befragten
Jugendlichen zéhlen soziale Netzwerke wie Facebook oder Twitter zu ihren drei
wichtigsten Kommunikationsmitteln. 28 Prozent nennen Telefonate mit Handy
bzw. Smartphone. Mit groBem Abstand folgen Telefonate per Internet (15
Prozent). [...] Bei den 16- bis 18-Jahrigen liegen die Kurznachrichten dagegen
mit 78 Prozent klar vorne. Auf den folgenden Platzen liegen persdnliche
Gesprache mit 64 Prozent und soziale Netzwerke mit 53 Prozent. Das
Festnetztelefon spielt in dieser Altersgruppe mit 17 Prozent der Nennungen
kaum noch eine Rolle. [...]

Im Ranking der beliebtesten sozialen Netzwerke liegt WhatsApp inzwischen vor
Facebook. 72 Prozent der 10- bis 18-jahrigen Onliner nutzen WhatsApp und 56
Prozent Facebook. Auf Platz drei der beliebtesten Netzwerke liegt Skype mit 46
Prozent vor Google+ mit 19 Prozent und Instagram mit 18 Prozent. Twitter
kommt auf 8 Prozent. Andere soziale Netzwerke spielen in dieser Altersgruppe
derzeit kaum eine Rolle. [...] Viele Jugendliche bevorzugen fiir den schnellen
Austausch mit ihren Freunden offenbar schlanke Anwendungen gegeniiber
aufwandigen, multifunktionalen Netzwerken.

Die in der BITKOM-Studie von 2014 konstatierten Tendenzen in den IKT-
Verhaltensmustern werden im Hinblick auf die Verwendung der Online-Zeit auch in der
neueren JIM-Studie fiir die Altersgruppe der 12-19 J&hrigen bestatigt (Feierabend et al.
2015, S. 55):

Wie in den Vorjahren entféllt der GroBteil der Online-Zeit auf Kommunikation
(40 %), ein Viertel der Online-Nutzung dient der Unterhaltung, ein Fiinftel wird
fiir Spiele aufgewendet und 14 Prozent dienen der Suche nach Informationen.
Der kommunikative Anteil [40% der Online-Zeit] besteht hauptséchlich aus der
Nutzung von Communities und Messengern. Hier liegt WhatsApp in der
tdglichen Nutzung mit 85 Prozent uneinholbar vorne, auf Platz zwei folgt mit
38 Prozent Facebook. Im Vergleich zum Vorjahr ist die Nutzung von Online-
Communities im Allgemeinen leicht riickldufig, 57 Prozent nutzen aktuell
regelmapBig eine Community (2014: 63 %).

14



(| Y O 1 I N I R

Die Sinus-Milieustudie ,Wie ticken Jugendliche?* verweist auf die mit den skizzierten
Mediennutzungsverhalten einhergehende Ausbildung neuer sozialer Konventionen
(Calmbach et al. 2016, S. 4651.):

Ein Leben ohne Internet und Smartphone kinnen sich Jugendliche heute kaum
noch vorstellen: ,Online-Sein* gehért selbstverstandlich zum Leben dazu.
Neben WhatsApp und Facebook haben vor allem Foto- und Videoplattformen
wie Instagram, Snapchat und YouTube an Bedeutung hinzugewonnen.

In diesem Zusammenhang haben sich auch neue ,,Benimmregeln* fiir die
Kommunikation herausgebildet, deren Einhaltung als kompetenter
Medienumgang unter Jugendlichen gilt. So sind beispielsweise schriftliche
Nachrichten — zumindest als Vorankiindigung — direkten Anrufen vorzuziehen,
um nicht zu stéren.

Die JAMES-Studie 2014 zeichnet ein &hnliches Bild fir Jugendliche in der Schweiz,
konstatiert dabei aber auch eine zunehmende Bedeutung der Informationsfunktion
(Willemse et al. 2014, S. 35 & 64):

Kommunikation macht einen bedeutenden Anteil der Zeit aus, die Jugendliche
online verbringen. Dazu zahlt beispielsweise das Kommunizieren iiber Soziale
Netzwerke, Messengers, E-Mail oder Chat. Die mobile Online-Kommunikation
nimmt im Zuge der fast flachendeckenden Verbreitung von Smartphones weiter
u.f..]

Die drei beliebtesten Websites der Schweizer Jugendlichen sind YouTube
Facebook und Google. Videoportale wie YouTube nehmen verschiedene wichtige
Funktionen wahr. Neben der Unterhaltung dienen sie den Jugendlichen immer
haufiger auch zur Informationsbeschaffung. Die drei mit grossem Abstand
beliebtesten Handy-Apps sind WhatsApp, Instagram und Facebook.

Vergleichbare Ergebnisse finden sich auch in der DIVSI U25-Studie ,Kinder, Jugendliche
und junge Erwachsene in der digitalen Welt“ (DIVSI 2014). Die ,Jugendstudie Baden-
Wiirttemberg®, die auch die Nutzung sozialer Netzwerke untersucht, beobachtet
hingegen eine Entwicklung, die aber von keiner anderen Studie gestiitzt wird
(Jugendstiftung Baden-Wiirttemberg 2015, S. 25):

Im Fiinfjahresvergleich gibt es erstmals einen leichten Riickgang bei der
Nutzung sozialer Netzwerke. Die Frage, ob sie in einem sozialen Netzwerk sind,
beantworten jetzt knapp 86 Prozent der Jugendlichen mit ,Ja“. Das sind 4
Prozent weniger als bei den Studien von 2011 und 2013.
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AuBerdem wird festgestellt (ebd.):

Offiziell betragt das Mindestalter fiir Facebook, Instagram und Twitter 13 Jahre
und fiir den immer beliebter werdenden Service WhatsApp sogar 16 Jahre.
Davon ungeachtet nutzen 80 Prozent der 12- bis 14-J&hrigen derartige Dienste.
In der Altersgruppe 15-16 Jahre sind es 90 Prozent und bei den 17- bis 18-
Jahrigen sogar 93 Prozent. Diese Ergebnisse sind iiber die letzten fiinf Jahre
hinweg erstaunlich konstant geblieben.

Die Studie ,,Umweltbewusstsein und Umweltverhalten junger Menschen® schlussfolgert
aus den Ergebnissen zum Kommunikationsverhalten (Gossen et al. 2016, S. 58):

Internet, Smartphone und Fernsehen sind fester Bestandteil des Jugendalltags.
Der Schwerpunkt der Online-Zeit liegt auf Kommunikation — in Communities,
sozialen Netzwerken und bei Nachrichtendiensten. Diese neuen Medien sollten
verstarkt fiir die zielgruppenaddquate Umweltkommunikation genutzt werden.
Ferner sollten die Inhalte, ankniipfend an die Lebenswelten und
Kommunikationsgewohnheiten junger Menschen, anschaulich (gegebenenfalls
auch spal- und actiongeladen), aufmerksamkeitsstark und mit hohem
Alltagsbezug (originelle und einfache Lésungsmaiglichkeiten) dargestellt
werden.

In der Studie ,,Einblick in die Jugendkultur“! wird eine notwendige Unterscheidung nach
Zielgruppen hervorgehoben (Liong Thio & Géll 2011, S. 108f.):

Dabei sind [...] Formen und Inhalte zu unterscheiden. Je nach sozial-
kulturellem Milieu und je nach Nutzertypus von Kommunikationsméglichkeiten
kénnen diejenigen Formen und Inhalte ausgewahlt werden, die am besten den
Jeweiligen Zielgruppen entsprechen und damit die besten Effekte erwarten
lassen. [...]

Wahrend manche Jugendliche (iber Themen des unmittelbaren Umfeldes oder
durch direkte Naturerlebnisse leicht ansprechbar sind, ist das bei manchen
anderen eher die Technik, speziell verschiedene Anwendungen des Internet. Um
sich derartiger Facetten vor Start eines Kommunikationsprozesses zu
vergewissern ist die Nutzung der diversen Typologien jugendlicher Milieus und
Subkulturen unabdingbar.

1 Bei dieser Studie ist allerdings zu beachten, dass die Ergebnisse nicht nur auf einer Befragung beruhen, sondern
auch auf einer Sekundéranalyse und Experteninterviews.
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Erfolgreiche Kommunikationsstrategien fiir Jugendliche in Sachen Umwelt und
Nachhaltigkeit miissen also an den in Frage kommenden Zielgruppen
ausgerichtet werden. Dabei spielen Motivlagen und Interessen, die sich aus
den konkreten Lebenswelten ergeben, eine grundlegende Rolle.

Eine zusétzliche Option zur Erhéhung der Aufmerksamkeit junger Menschen
besteht erwiesenermallen darin, Multiplikatoren und Vorbilder fiir die
Kommunikation zu nutzen. Eine &hnliche verstérkende Funktion kommt auch
Wettbewerben und Kulturveranstaltungen zu, die fiir viele Jugendliche
besonders attraktiv sind.

Differenzierungsbedarf in der Konzeption einer jugendspezifischen
Nachhaltigkeitskommunikation zeigt auch die dsterreichische Studie ,,Jugendliche
Lebensstile und Nachhaltigkeit” an (Leitner 2011, S. 116f.):

Jugendspezifische Nachhaltigkeitskommunikation sollte geméaf den
Ergebnissen der Studie auch geschlechts- und altersspezifisch differenziert
konzipiert sein und die teilweise sehr unterschiedlichen Konsumstile von
Burschen und Médchen beriicksichtigen. So kénnte bei mannlichen
Jugendlichen die — éffentlich noch nicht intensiv diskutierte — Produktion von
Multimediaprodukten nachhaltigkeitsrelevant sein. [...]

Dies bedeutet, dass fiir dltere Schiilerlnnen die Einbindung der .peer group” in
nachhaltigkeitsbezogene Projekte, ebenso wie die Vermittlung
nachhaltigkeitsrelevanter Themen und Mdglichkeiten des Engagements iiber
Web 2.0 sinnvoll erscheint. Die Daten weisen auflerdem darauf hin, dass
insbesondere bei dlteren Schiilerinnen ein persdnlicher Bezug zu
Umweltthemen (wieder) herzustellen wire.

Generell ist der Bezug zur eigenen Lebenswelt [...] fir die
Nachhaltigkeitsvermittlung zentral. Das Herstellen einer kognitiven und
emotionalen Beziehung zwischen dem eigenen, alltaglichen Handeln und
globalen Problemen erweist sich als ein wichtiger Einflussfaktor fiir die
Zustimmung zu nachhaltigkeitsbezogenen MaBnahmen. [...] Doch auch iiber
das Ankniipfen an jugendspezifische Konsumbereiche wie Medien, Outfit und
Musik, die fiir Jugendliche im Lebensalltag relevant sind, kann dieser
persdnliche Bezug hergestellt werden. Dabei sollten (iber die bloBe
Wissensvermittlung hinaus [...] Handlungsalternativen sowie
Handlungsrdume fiir Nachhaltigkeit geschaffen werden.
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Die JIM-Studie 2015 beschéftigt sich auch damit, welche Informationsquellen fiir
welche Themen préaferiert werden (Feierabend ef al. 2015, S. 55):

Wahrend das Internet zwar bei acht von 14 Themen die bevorzugte
Informationsquelle ist, kinnen bestimmte Informationsbediirfnisse besser
durch , klassische” Medien erfiillt werden: So ist das Fernsehen bei
Bundespolitik, beim aktuellen Zeitgeschehen sowie Sport auf Bundesebene das
Informationsmedium erster Wahl. Die Tageszeitung hat ihre spezifische Starke
in der lokalen Berichterstattung zu den Themen Sport und Politik. Informieren
sich die Jugendlichen zu einem Thema bevorzugt im Internet, so dominiert die
Google-Suche nur bei manchen Themen. Die Zwdlf- bis 19-Jahrigen haben
auch innerhalb der Internetrecherche themenspezifische Informationswege
liber spezielle Seiten und Plattformen sowie Online-Auftritte von anderen
Medienangeboten entwickelt.

Fir das Medium Internet werden die Informationsquellen noch detaillierter
aufgeschliisselt (ebd., S. 56):

Betrachtet man den Informationsanteil der Internetnutzung [14% der Online-
Zeit], so spielt YouTube auch hier eine Rolle. Daneben nutzen die Jugendlichen
Suchmaschinen, Wikipedia und Online-Portale von Zeitungen und Zeitschriften
Zu Informationszwecken.

Die Studie ,,Mediennutzung und Medienkompetenz in jungen Lebenswelten® identifiziert
folgende Informationsquellen (Behrens et al. 2014, S. 200-202):

Jugendliche und junge Erwachsene fiihlen sich von Nachrichtenseiten im
Internet und dffentlich-rechtlichen Fernsehprogrammen am besten iiber
aktuelle politische Ereignisse versorgt. [...]

Von privaten Fernsehprogrammen, Freunden und privaten Radioprogrammen
fiihit sich nur eine knappe Mehrheit , sehr gut” oder ,, gut” informiert.
Zeitschriften und Magazine (45 %), Geschwister (40 % von allen, allerdings
hat nur ein Teil der Befragten selbst Geschwister) und vor allem
Onlinecommunitys (34 %) eignen sich aus Sicht der Jugendlichen am
wenigsten als Informationsquellen fiir das politische Tagesgeschehen bzw.
werden von vielen gar nicht erst genutzt. [...]

Uber persénliche Interessen fiihlen sich Jugendliche und junge Erwachsene
erwartungsgemall am besten von ihren Freunden informiert (81 %). Auch von
ihren Eltern (72 %) und von Nachrichtenseiten im Internet (72 %) fiihlen sich
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viele ,,sehr gut* oder ,gut” informiert. Mit 63 Prozent folgen die dffentlich-
rechtlichen Fernsehprogramme. Dahinter werden am haufigsten Zeitschriften
und Magazine (59 %), private Fernsehprogramme (58 %), Geschwister (57 %),
Onlinecommunitys (57 %), dffentlich-rechtliche Radioprogramme (56%) und
die Tageszeitung vor Ort (55 %) genannt. Schlusslicht sind tiberregionale
Tageszeitungen (52 %) sowie die privaten Radioprogramme (52 %) — die aber
vergleichsweise héufig fiir diesen Zweck gar nicht genutzt werden. [...]
Interessant ist, dass sich Onlinecommunitys als Informationsquelle fir
persdnliche Interessen bei den jungen Menschen nicht in der Spitzengruppe
befinden — wird doch der jungen Generation gemeinhin unterstellt, dass sie
ohne Facebook und Co. nicht mehr auskommen wolle und ein GroBteil der
Kommunikation iiber soziale Netzwerke abléuft. Die recht niedrigen Werte fiir
Onlinecommunitys lassen sich teilweise wohl mit deren schlechten
Glaubwiirdigkeitswerten erklaren.

Die zentrale Bedeutung des Internet fiir die Informationssuche belegt die Studie
,Jugend — Information — Medien® genauer (Schorb 2013, S. 49f.):

Das Internet ist mit Abstand das wichtigste Medium, wenn sich
Heranwachsende mit einem speziell interessierenden Thema beschéftigen
(88% sehr wichtig oder eher wichtig). Fragt man dariiber hinaus nach der
allgemeinen Internetnutzung, ist ,nach Informationen suchen‘ auch eine der
Tatigkeiten im Netz, der fast alle Befragten nachgehen (95% zumindest
selten). Wie die Interviews mit ausgewdhlten Jugendlichen zeigen, sehen sie in
dieser Form der informationsbezogenen Auseinandersetzung mit verschiedenen
Themen eine Vielzahl an Vorteilen. So ermédglicht das Internet im Vergleich zu
anderen Medien einen besonders einfachen, schnellen, jederzeit verfiigharen
und kostenfreien Zugriff auf Informationen aller Art. Aus diesen Griinden
beginnen die meisten Jugendlichen ihre Suche nach Informationen im Internet.
[...] Zum anderen wird ihnen die Recherche nach den speziell interessierenden
Informationen durch Suchmaschinen, Lesezeichen etc. erleichtert. Dieser
Vorteil wird insbesondere im Vergleich zu Printmedien gesehen, die allgemein
mit einem hohen Aufwand bei der Informationsrecherche assoziiert werden. [...]
Ein weiterer Vorteil des Internets bietet sich Heranwachsenden [...] im Hinblick
auf die Informationsfiille und -vielfalt.

Im Gegensatz zur Nutzung des traditionellen Fernsehens oder Hirfunks dulern
einige der Befragten, dass sie im Internet selbstbestimmt auf interessierende
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(massenmediale) Inhalte zugreifen kénnen und nicht etwa von
Programmvorgaben abhéngig sind.

Die Studie hebt auBerdem hervor, dass das mobile Internet zwar auch fiir Informationen
herangezogen wird, jedoch hauptséchlich fiir ,alltagspraktische Informationen oder
Informationen aus dem sozialen Umfeld” (ebd., S. 51). Intensive Recherchen werden
dagegen weiterhin bevorzugt am Laptop bzw. stationdren PC vorgenommen.
Themenspezifische Informationssuche kann allerdings auch iiber das Smartphone
stattfinden — in Form von Apps (ebd., S. 52).

Die Studie ,Umweltbildung in Leipzig“ betrachtet explizit, wie sich Jugendliche (iber
Umweltthemen informieren (Wehner & Leser 2012, S. 14):

Schiilerinnen und Schiiler, die sich in ihrer Freizeit fiir Umweltthemen
interessieren, informieren sich hauptséachlich im Fernsehen, Internet und in
Zeitschriften/Zeitungen/Biichern [...]. In der Kategorie Sonstiges werden als
Informationsquelle in erster Linie die eigenen Eltern, aber auch andere
Verwandte sowie Freunde und Bekannte genannt. Wahrend Jungen etwas mehr
fernsehen, lesen Mddchen etwas héufiger in Zeitschriften und Biichern. Der
Anteil des Internets ist bei beiden Geschlechtern nahezu gleich.

Gerade fiir viele jiingere Schiilerinnen und Schiiler bilden die stadtischen
Einrichtungen wie Botanischer Garten, Zoo oder Wildpark eine wichtige
Informationsméglichkeit. Die Alteren informieren sich dagegen haufiger im
Internet.

In der aktuellen Shell-Jugendstudie wird in Bezug auf die Informationssuche eine
Differenzierung vorgenommen, aus der konkrete Handlungsnotwendigkeiten abgeleitet
werden (Albert et al. 2015, S. 19):

Das Internet wird genutzt, um alltagsrelevante Informationen zu finden. Je
alter die Jugendlichen sind, desto haufiger findet sich diese Form der Nutzung.
Es ist daher eine medienpddagogische und -politische Aufgabe, mit
altersgerechten Inhalten und Reflexionsméglichkeiten dafiir zu sorgen, dass
die Heranwachsenden Gelegenheit bekommen, sich diese Dimension des
Internets anzueignen. Die Relevanz dieser Aufgabe wird noch dadurch

2 Die Studie bietet weiterhin detaillierte Analysen aller relevanten Medien. Auf eine ausfiihrlichere Darstellung wird
an dieser Stelle jedoch verzichtet.
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vergroBert, dass vor allem Jugendliche aus einfachen sozialen Verhéltnissen
dieser Nutzungsdimension des Internets weniger nachgehen.

Die Untersuchung ,Jugend und Gesellschaftspoltik” des dsterreichischen Instituts fiir
Jugendkulturforschung verweist auf den Orientierungshedarf Jugendlicher angesichts
zunehmender Informationsverfiigharkeit (ORF 2010, S. 11):

Es herrscht Informationsiberflutung: immer mehr Information, immer
schneller, immer aktueller, immer und tberall, so dass man kaum mehr in der
Lage ist, das Wichtige, persénlich Relevante, herauszufiltern. In diesem
Szenario genieBen seridse Informationsmedien, die sich durch Glaubwiirdigkeit
und Auswahlkompetenz auszeichnen, hohen Stellenwert.

AuBerdem wird angemerkt (ebd., S.10):

In Bezug auf politische Information in den Medien "ticken" Jugendliche ganz
dhnlich wie in Zusammenhang mit politischem und sozialem Engagement,
ndmlich betont "issue-gesteuert". Die breite Mehrheit beschaftigt sich kaum
mit abstrakten Systemlogiken, sondern ist vor allem iiber interessante und
involvierende Themen zu erreichen. Entlang dieser "heiBen” Themen navigiert
die Jugend der 2010er Jahre durch die multimedialen
Informationslandschaften und braut sich ihre auf individuelle Interessen und
Bediirfnisse abgestimmten Informationsmends. Fernsehen dient dabei hiufig
als "Teaser". Das heifit, Fernsehen macht auf politische Themen aufmerksam.
Dann geht es weiter im Internet. Fiir die heutige Jugend ist klar, dass
Interessantes, auf das sie in einem Medium aufmerksam werden, in anderen
Medien bzw. auf anderen Vermittlungskanélen eine Fortsetzung finden muss.
Sozialisiert im Zeitalter der Konvergenz, agieren Jugendliche in ihrem
Informationsverhalten mit groBer Selbstverstandlichkeit crossmedial.

Das Greenpeace Nachhaltigkeitsharometer 2015 legt zwar keinen dezidierten
Schwerpunkt auf die Kommunikation und die Mediennutzung der Zielgruppe, stellt aber
eine hohe Akzeptanz des Mediums Internet in der Informationssuche fest. In ihrer
Rezeption der Debatte um die so genannte Generation Y stellen die Autoren den
Stellenwert der neuen Medien heraus (vgl. Michelsen et al. 2016, S. 41f.):

Die Generation Y zeichnet sich durch einen hochkompetenten Umgang mit
Medien und Kommunikationstechnik aus. [...] Die sozialen Medien vermitteln
den GenYs aber auch die immer zwingender erscheinende Notwendigkeit, sich
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selbst darzustellen und an der eigenen AuBenprédsentation zu arbeiten. [...]
Aus dem einst einseitigen Konsumieren des Fernsehens ist ein reziprokes
Kommentieren, Liken und Gegenkommentieren geworden. [...] Als Weg fiir
Aktionen wéhlt die Generation Y oft breit angelegte Kommunikationskanéle. Im
Internet organisieren sich Protestaktionen, Kaufboykotte oder Shitstorms. Diese
Aktionen kinnen auf den ersten Blick durchaus unscheinbar wirken, im
weiteren Verlauf jedoch starke Wirkung erzeugen. Dabei herrscht die Annahme,
dass durch Kaufimpulse wichtige systemrelevante Steuerungsimpulse gesetzt
werden kénnen.

2.3 Nachhaltiger Konsum und Werte: Thematisierungsmaoglichkeiten

Die Verbindung von Werten und Konsum wird in den meisten Studien nicht explizit
behandelt, weswegen die Fragestellung vergleichsweise breit aufgefasst und nach
Thematisierungsmdglichkeiten fiir nachhaltigen Konsum gesucht wird, denen ein hohes
Potenzial fiir die Herstellung von Anschlussfahigkeit an die Lebenswelt von Kindern und
Jugendlichen konstatiert wird. Einige Studien verweisen auf eine Diskrepanz zwischen
Wissen, Einstellungen und Handeln, die Thematisierungspotenziale bietet. So fihrt
etwa die aktuelle Vertiefungsstudie zum Umweltbewusstsein und Umweltverhalten
junger Menschen aus (Gossen et al. 2016, S. 57):

Gegeniiber dem Wissen und der Sensibilitat fiir die Umwelt als Problem fallen
Handlungsbereitschaft und Engagement junger Menschen fiir Umwelt- und
Klimaschutz im Alltag deutlich ab.

Die Untersuchung zu Jugendlichen in Leipzig hingegen verweist auf einen
Zusammenhang zwischen der Beschaftigung mit nachhaltigkeitsrelevanten Themen
und der Entwicklung von Handlungsbereitschaften (Wehner & Leser 2012, S. 23):

Fiir alle untersuchten Altersgruppen kann ein Zusammenhang zwischen der
Beschéftigung mit einzelnen Themenfeldern in Schule und/oder Freizeit und
der Bereitschaft der/s Einzelnen zu umweltbewusstem Verhalten im Alltag
festgestellt werden.

Ungewiss ist in diesem Zusammenhang jedoch die Richtung des
Kausalzusammenhangs. Ob die Beschéftigung mit Umweltthemen nun zu
einem entsprechenden Verhalten fiihrt oder die Verhaltensweise (auf die die
familidren Pragungen einen entscheidenden Einfluss haben mdgen) zu einer
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entsprechend hdheren Auseinandersetzung in der Freizeit bzw. der
Wahrnehmung der Themen im Unterricht fiihrt, kann anhand der Daten nicht
aufgeldst werden.

Die zum Teil festgestellte Wissen-Handeln-Diskrepanz bedeutet aber nicht, dass
Engagement iiberhaupt kein Thema bei den Jugendlichen ist. So stellt etwa die Jugend-
Wertestudie fiir dsterreichische Jugendliche fest (Heinzimaier & lkrath 2012, S. 4):

Das bedeutet aber nicht, dass die jungen Osterreicherlnnen nicht mehr dazu
bereit waren, sich fiir andere Menschen einzusetzen. Die Hélfte von ihnen ist
gegenwdrtig in der einen oder anderen Form fiir andere aktiv, allerdings sucht
man eher nach nicht- traditionellen, informellen und spontanen Formen des
Engagements: in der eigenen Nachbarschaft, in selbstorganisierten Projekten
oder indem man mit offenen Augen durch den Alltag geht und dort hilft, wo
Hilfe gerade bendtigt wird. Institutionalisiertes Engagement ist nur mehr fiir
eine Minderheit interessant, zu groB3 ist dabei die Angst, die eigene
Individualitat aufgeben oder sich langfristig an eine Organisationsstruktur
binden zu missen - und das in einer Zeit, in der morgen alles anders sein
kann, als es heute ist.

Insgesamt erscheint niedrigschwelliges, nicht institutionalisiertes Engagement, das
primar (iber das Internet stattfindet, als eine fiir Jugendliche in besonderem MaBe
attraktive Form. Dazu stellt auch die Shell-Studie fest (Albert et al. 2015, S. 25f.):

Fiir die Breite der Jugendlichen sind es die eher individuell angelegten
Aktivitédten, wie etwa der persénliche Verzicht darauf, bestimmte Waren zu
kaufen (34 %), eine Aktivitat iiber das Internet, wie zum Beispiel eine Online-
Petition unterzeichnen (27 %) oder aber die klassische Unterschriftenliste (26
%), die am hiufigsten benannt werden. An eher kollektiv organisierten
Aktivitaten hat sich hingegen erst ein etwas kleinerer Anteil Jugendlicher
beteiligt, immerhin aber auch schon fast jeder Vierte an einer Demonstration
(23 %) und sogar 10 % im Rahmen einer Biirgerinitiative. Besonders
interessant sind die Aktivitaten iiber das Internet. Online-Petitionen und
dhnliche Dinge lieBen sich auch in formalisierter Form als unmittelbare
Biirgerbeteiligung organisieren, im Kontext von Meinungsfindungsprozessen
oder sogar als Abstimmung (iber relevante Fragen. Dies ware zumindest fiir
Jugendliche ein niederschwelliger Einstieg in die politische Teilhabe und
kinnte ein wichtiges Element zur Férderung von Beteiligung darstellen.
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Der hier und auch im Greenpeace Nachhaltigkeitsharometer angesprochene
Konsumverzicht bzw. Produktboykott wird in der Vertiefungsstudie zum
Umweltbewusstsein und Umweltverhalten junger Menschen um weitere spezifische
Konsumformen als Handlungsoptionen ergénzt (Gossen et al. 2016, S. 57):

Zudem haben junge Menschen ein hohes Interesse an innovativen,
kollaborativen und vernetzten Formen des Konsums (Sharing), die ,,hip“ sind
und auch erhebliche Potenziale fiir eine Steigerung der
Ressourcenproduktivitét bieten. In Ghnlicher Weise kénnen vor allem bei
Jjungen Menschen niedrigschwellige und internetgestiitzte Formen des
freiwilligen Gkologischen Engagements neue Potenziale ergeben.

Ein haufig geduBerter Bedarf in der Thematisierung von Nachhaltigkeitsfragen und
nachhaltigem Konsum liegt darin, einen Bezug zur eigenen Lebenswelt von Kindern und
Jugendlichen herzustellen. In der Studie ,Jugend — Information — Medien* heiBt es etwa
(Schorb 2013, S. 25, 29 & 45):

Wie sich anhand der qualitativen Leitfadeninterviews des Medienkonvergenz
Monitorings zeigt, begriinden die Jugendlichen ihr Interesse an Themen wie
Kinder-/Jugend-/Menschenrechte’ z. B., indem sie konkrete Beziige zu ihrer
Lebenswelt aufzeigen. [...]

Dass die Altersunterschiede in den Ergebnissen der Online-Befragung bei
gesellschaftlich relevanten Themen wie ,Umwelt/Natur/Klima* sowie
Lebensbedingungen von Kindern/Jugendlichen/Familien’ im Gegensatz zu den
oben genannten klassischen Politikfeldern nicht signifikant sind, ldsst sich
darauf zurtickfiihren, dass diese Themen eher noch Beziige zum Leben und
Alltag der Jugendlichen aufweisen. [...]

Die Beziehung der Informationen zur eigenen Lebenswelt und dem erlebten
Alltag der Jugendlichen stellt schiieilich den wichtigsten Erklarungsfaktor fiir
die mediale Auseinandersetzung mit einem bestimmten Thema dar. Die
Kontexte, die hierfiir zu beriicksichtigen sind, erweisen sich als vielféltig: So
kann das schulische Umfeld ebenso einen Anlass dazu geben, sich mit einem
speziellen Thema intensiver zu beschéftigen, wie auch ein seit langer Zeit
bestehendes Hobby. Entsprechend lassen sich die Interessen Jugendlicher
nicht nur im Hinblick auf ihre inhaltliche Ausrichtung differenzieren, sondern
auch nach ihrer Dauer. So verbergen sich hinter den gewéhlten Themen
Interessen, die auf eine aktuell erlebte Situation zurtickgehen, aber auch
solche, die bereits seit ldngerer Zeit verfolgt werden.
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Die Studie ,Jugendliche Lebensstile und Nachhaltigkeit” differenziert vor allem
zwischen prestige- und nachhaltigkeitsorientierten Jugendlichen und kommt fiir erstere
zu dem Schluss (Leitner 2011, S. 116):

Fiir prestigeorientierte Jugendliche kinnte eine starkere
Nachhaltigkeitsorientierung iiber die Verbindung mit populdren Marken sowie
einer generellen ,,Imagekampagne” fiir nachhaltige Produkte erreicht werden.
Auch die ,,Zusatzargumente® héhere Qualitat oder die Verbindung mit den
Themen Technik und Effizienz kinnten Ankniipfungspunkte bieten.
Insbesondere bei Kleidung, bei der fast alle Befragten ,Aussehen bzw. Design*
als Kaufkriterium nannten, wéaren nachhaltige und &sthetisch interessante
Angebote zu machen. Da Jugendliche tendenziell iiber geringere finanzielle
Ressourcen als Erwachsene verfiigen und dies — wie von den Schiilerinnen
kritisch angemerkt wurde — ein wesentliches Hindernis fiir den Kauf nachhaltig
erzeugter Produkte darstellen kann, wéren kostengiinstige Konsumalternativen
fiir Jugendliche in Erwdgung zu ziehen (z. B. Second-Hand-Kleidung, die in
Workshops bearbeitet wird, die Einbindung in alternative Formen des Waren-
und Dienstleistungstauschs wie Talente- oder Tauschkreise oder kollektiv
organisierte Einkgufe in groBen Mengen).

Ein ambivalentes Bild ergibt sich in Bezug auf die fiir eine aktivierende Kommunikation
relevante Frage, wie junge Menschen ihre eigene Rolle in Bezug auf eine aktive
Mitgestaltung einer nachhaltigen Entwicklung sehen. Eine hohe eigene
Verantwortungszuschreibung findet sich in der Studie zu Jugendlichen in Hessen
(HMUKLV 20186, S. 25):

Neben der Gewéhrleistung der entsprechenden Rahmenbedingungen und der
Bereitstellung der nétigen Informationsmdglichkeiten sehen sich die
Jugendlichen aber vor allem selbst in der Verantwortung.

Demgegeniiber sehen sich junge Menschen in der Vertiefungsstudie zum
Umweltbewusstsein und Umweltverhalten junger Menschen eher in der Rolle der
Adressaten (Gossen et al. 2016, S. 52):

Ihre eigene Rolle dabei entspricht ihrer Auffassung nach eher der von
Informationsemptanger/innen; Maglichkeiten, wie sie selbst im schulischen
Kontext aktiv werden kénnen (zum Beispiel in Arbeits- oder Projektgruppen),
werden in den Interviews nicht weiter thematisiert.
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Der Otto-Trendstudie , Lebensqualitat. Konsumethik zwischen persénlichem Vorteil und
sozialer Verantwortung® zufolge sehen junge Menschen zuvorderst die Anbieterseite in
der Verantwortung fiir einen nachhaltigeren Konsum (Wippermann 2013, S. 45):

21 % aller fiir die Trendstudie Befragten sehen die Wirtschaft als wichtigste
Triebkraft fiir ethischen Konsum. Diese Einschétzung ist vor allem bei den
jiingeren Befragten im Alter zwischen 16 und 32 Jahren stark ausgeprégt
(31%).

Die dsterreichische Studie ,,Jugendliche Lebensstile und Nachhaltigkeit (Leitner 2011,
S. 115) zeigt auf, dass die Thematisierung von nachhaltigem Konsum iiber der
personliche Verantwortung mindestens ambivalent, da fiir einige Gruppen von
Jugendlichen nicht resonanzfahig ist:

Interessant an der vorliegenden Studie ist, dass sich kaum signifikante
Zusammenhénge zwischen Werthaltungen und anderen
Verantwortungszuschreibungen (etwa an NGOs oder die Industrie) zeigten.
Offensichtlich ist es vor allem die Frage nach der persénlichen Verantwortung,
an der sich — je nach Werthaltung — ,,die Geister scheiden”.

Dass prestigeorientierte Jugendliche die Verantwortung weniger bei den
Einzelnen sehen, kdnnte an einem Mangel an persénlichem Interesse an der
LLdsung“ globaler Probleme liegen oder am Zweifel an der Handlungsmacht
der Einzelnen. Es ist davon auszugehen, dass diese Jugendlichen zwischen
sich selbst und globalen dkologischen bzw. sozialen Problemen keine
Verbindung herstellen (wollen), da sie sich auf andere, die eigene
Lebensgestaltung betreffende Ziele konzentrieren — und daher die
Verantwortlichkeit auch tendenziell ablehnen.

Auch wenn die Befragung in Luxemburger Abschlussklassen nicht auf die Zuschreibung
von Verantwortung, sondern auf die Hoffnung beziiglich eines Beitrags zur
Problemldsung ausgerichtet ist, 14sst sich das Ergebnis doch vergleichen (Faber & Boll
2010, S. 24):

Die Hoffnung auf Wissenschaft und Technik, um nachhaltigkeitsbezogene
Zukunftsprobleme ldsen zu kénnen, liegt bei den Befragten [...] ganz deutlich
an erster Stelle (M=3.18) vor der Hoffnung auf Anpassung (M=2.82) bzw. auf
Selbstregulation (M = 2.76). Bemerkenswert ist, dass eine Hoffnung auf
Anderung des Lebensstiles der Menschen in den reichen Landern zur Lisung
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erst an letzter Stelle figuriert (M = 2.67). Die Schiilerhoffnungen liegen
insgesamt gesehen — mit Ausnahme der Hoffnung auf wissenschaftlich-
technischen Losungen — in einem Bereich zwischen ,,wenig* bis
Lmittelméssig”, eine nicht unwesentliche Feststellung.

Insgesamt wird das Wirkpotential der eigenen Person angezweifelt, wobei es auch hier
Differenzen gibt (ebd., S. 26):

Klimaschutz: Privates Verhalten (,mich zu Hause energiebewusst zu verhalten
2.B. weniger Strom zu verbrauchen” bzw. ,6fters den Bus oder Zug nehmen*)
wird in seiner Wirksamkeit weitaus hdher eingeschétzt (M=3.94) als
dffentliches Engagement (, bei einer Unterschriftenaktion / einer
Demonstration oder einem Informationsstand fiir mehr Klimaschutz
mitmachen®, ,aktiv in einer Umweltgruppe mitmachen*: M=2.71) [...]. [...]
Nord-Siid-Gerechtigkeit: Ein vergleichbares Resultat ergibt sich ebenfalls, was
die Wirksamkeitszuschreibung privaten Verhaltens zugunsten der
Entwicklungslander (,fair gehandelte Produkte aus Entwicklungslandern
kaufen®,  etwas spenden fiir die Menschen in den Entwicklungslandern z.B.
Geld, Kleidung*: M=3.62) gegeniiber dffentlichem Engagement (,bei einer
Unterschriftenaktion fiir mehr Gerechtigkeit gegeniiber den
Entwicklungslandern mitmachen®, , bei einer Demonstration oder einem
Informationsstand fiir mehr Gerechtigkeit gegeniiber den Entwicklungslandern
mitmachen® bzw. ,,aktiv in einer Gruppe mitmachen, die sich fiir die
Entwicklungslander einsetzt”: M = 2.83).

In Bezug auf konkrete Handlungsmdglichkeiten wird die Fokussierung auf den privaten
Handlungsbereich noch einmal deutlich (ebd., S. 38, 45 & 49):

Die ,Hitliste” fiihren zwei Handlungsmaglichkeiten aus der Privatsphére an,
namlich MaBinahmen im Bereich eines klimaschonenden
Verbraucherverhaltens (energiesparende Energienutzung von 57 %,
klimaschonendes Mobilitdtsverhalten von 52,7 %). Malinahmen, die eher an
den zugrunde liegenden Ursachen ansetzen, werden weitaus seltener genannt
(energiesparende Gerate kaufen / entsprechende Nachriistung von
Geréten|...], COZ- arme Energien nutzen|...]). Gegeniiber allen diesen
MaBnahmen im Sinne einer héheren Effizienz, werden Aspekte der Suffizienz
(Konsumverzicht/ gentigsamer Lebensstil) nur von einer verschwindend kleinen
Anzahl von Schiilerlnnen angegeben. [...]
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Von den Bedingungen, unter denen sie bereit wéren, mehr fiir den Klimaschutz
zu tun, ist fiir eine grosse Mehrheit der Jugendlichen die Gewissheit
entscheidend [...], dass ihr persénliches Verhalten wirklich etwas zum
Klimaschutz beitragen wiirde ([... sich] dfter energiebewusst verhalten (z.B.
Strom sparen), [...] dfter den Bus oder Zug nehmen, um zu Freunden oder zu
einer Freizeitveranstaltung zu kommen.

Allerdings spielt das Wissen, wie man sich energiebewusst verhalten kann
[...]ebenfalls eine wichtige Rolle [...]. Ein nachhaltiges Verhalten ihrer Eltern
[...]1bzw. von anderen Menschen [...] ist allerdings mit Blick auf mehr
energiebewusstes Verhalten fiir 69,6 % bzw. 69,7 % von grosser Bedeutung,
hinsichtlich von mehr klimaschonendem Mobilitatsverhalten fiir 51,6 % bzw.
56 %. Die Bedeutung einer positiven Einstellung bzw. eines gleichsinnigen
Verhaltens der Mitschiiler/Freunde féllt dagegen weniger gross aus: nur 38,4
% geben an, dass sie sich im Bereich der Energienutzung (Energie) bzw. 37,6
% im Bereich der Mobilitat ,,wahrscheinlich®/ ,sicher” klimaschonender
verhalten wiirden, ,,... wenn meine Mitschiiler / Freunde das gut fénden”.
Gefragt, unter welchen Voraussetzungen sie ,,aktiv(er) in einer Umwelt- oder
Dritte-Welt-Gruppe mitmachen* wiirden, ergeben sich folgende Resultate [...]:
Mehr eigenes Wissen / Versténdnis tber den Themenbereich bzw. die Arbeit
dieser Gruppen sowie die Gewissheit, dass Gruppen-Engagements wirksam
sind (M = 2.63), spielen eine grassere Rolle als die positive Einstellung / das
gleichsinnige Engagement Anderer, z.B. von Freunden oder den Eltern (M =
2.25). [...] Was den Zeitaufwand anbelangt, so spielt der fiir eine relative
Mehrheit ebenfalls eine gewisse Rolle: 57,1 % wiirden sich ,,wahrscheinlich” —
,Sicher” aktiv(er) engagieren, wenn sie ,,das weniger Zeit kosten wiirde”.

Auch unter den in Leipzig befragten Jugendlichen gibt es eine Gruppe, die ihr
Wirkpotential als duBerst gering einschitzen (Wehner & Leser 2012, S. 9):

25 Prozent der Kinder und Jugendlichen geben an, kein Interesse an
Umweltthemen und Umweltschutz zu haben. 61 Prozent dieser Gruppe hegen
die Befiirchtung, als Einzelne/-r ohnehin nichts bewirken zu kinnen. Etwa ein
Viertel von ihnen ist der Ansicht, dass es Wichtigeres gibt. 3 Prozent geben an,
noch nie etwas von Umweltthemen und Umweltschutz gehdrt zu haben und
etwa jede/-r Fiinfte kann keinen expliziten Grund nennen.

Mehrere Studien gehen der Frage nach, warum sich Kinder und Jugendliche BNE-
/Umweltbildungsangeboten nicht in Anspruch nehmen und warum der Begriff und
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Themen der Nachhaltigkeit von Kindern und Jugendlichen als nicht attraktiv oder
relevant aufgefasst werden. Dabei werden mehrere Ursachen festgemacht (ebd., S. 15
& 18):

Falls Kinder und Jugendliche bisher keine Umweltbildungsangebote in ihrer
Freizeit in Anspruch genommen haben, liegt das hadufig daran, dass sie dafiir
Zu wenig Freizeit tibrig haben oder ihrer Ansicht nach schon genug iiber die
Umwelt in der Schule lernen. Etwas mehr als ein Drittel derjenigen, die sich in
der Freizeit nicht mit Umweltthemen beschaftigen, hat kein Interesse an
derartigen Angeboten bzw. keine Lust darauf. Jede/-r Vierte gibt an, keine
Angebote zu kennen. [...]

47 Prozent derjenigen Schiilerinnen und Schiiler, die kein Interesse an mehr
Umweltbildung in der Schule haben, geben an, schon genug Stress in der
Schule zu haben. Etwa jede/-r Dritte ist der Meinung, schon genug iiber
Umwelt- und Naturschutz zu wissen bzw. findet Umweltbildung langweilig.
Ungefahr ein Fiinftel dieser Befragten bekundet kein Interesse an
Umweltbildung. 14 Prozent antworten, dass die Lehrerinnen und Lehrer den
Stoff nicht vermitteln kénnten. 11 Prozent méchten sich lieber in ihrer Freizeit
damit beschéftigen.

Auch die Studie ,Einblick in die Jugendkultur® setzte sich mit Ursachen fiir die
Abwendung Jugendlicher von Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemen auseinander. Dabei
wurden vier Ursachenkomplexe identifiziert (Liong Thio & Géll 2011, S. 106f.):

Erstens spielt das Versténdnis und die Verstehbarkeit von Umwelt- und
Nachhaltigkeit eine Rolle. Sowoh! hinsichtlich Umfang als auch Komplexitét ist
das Thema schwer (iberschaubar und sehr ambitioniert, und hinzu kommt,
dass es in unzahlige andere Bereiche hineinreicht und sich mit vielen anderen
Themen und Fragestellungen iiberlagert.

Zweitens liefen sich Faktoren eher subjektiver Art unterscheiden, die mit der
Bewéltigung der Informationen iber Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemen in
Bezug stehen: Die Konfrontation mit der Bedrohlichkeit, dem Umfang, dem
begrenzten Interventionsmdglichkeiten und der Komplexitat vieler
Krisenprozesse sowie die Uniibersichtlichkeit der Informationslage lisen —
vermutlich mehr noch als bei Erwachsenen — bei Jugendlichen Uberforderung
und Ohnmachtgefiihle aus. [...] Hinzu kommt, dass zu manchen Problemen und
Problemldsungen (inkl. empfehlenswerter Verhaltensweisen und Konsumstile)
unterschiedliche und manchmal sogar widerspriichliche
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Handlungsaufforderungen seitens diverser Akteure und Institutionen bestehen.
[...]1 Mit der sich ausweitenden Nutzung des Internet entsteht aulBerdem eine
weitere potenzielle Uberforderung, wenn es darum geht, dort verbreitete
AuBerungen und Informationen angemessen einzuschétzen. Gemessen an
derartigen Herausforderungen sind die Medien- und Fachkompetenzen sind bei
Jugendlichen héufig noch nicht ausreichend entwickelt.

Ein dritter Komplex in diesem Zusammenhang ist der schwache oder
manchmal sogar fehlende Bezug zwischen den verbal artikulierten
Einstellungen bzw. dem Umweltbewusstsein der Jugendlichen einerseits und
ihrer Alltagswelt bzw. ihrem Alltagshandeln andererseits. [...] AuBerdem fehlen
haufig Hinweise und passende Anreize zu konkreten und praktikablen
Verhaltensalternativen, die in den realen Lebenswelten der Jugendlichen direkt
umsetzbar sind. So wurde in den durchgefiihrten Fokusgruppen immer wieder
moniert, dass es an klaren, eindeutigen Empfehlungen dariiber fehlt, was der
Einzelne im Alltag tun kann.

Der vierte Ursachenkomplex umfasst Defizite der Umwelt- und
Nachhaltighkeitskommunikation. Hdufig wurde festgestellt, dass Umwelt- und
Nachhaltigkeitskommunikation die meisten Bereiche und Milieus der
Bevilkerung nicht oder nur mangelhaft erreicht, weil die Spezifika der
verschiedenen Zielgruppen nur unzureichend berticksichtigt werden.

Dafiir werden in der Studie allerdings auch Empfehlungen ausgesprochen (ebd., S.
110f.):

Ein viel versprechender Ansatzpunkt fiir Umwelt- und
Nachhaltigkeitskommunikation mit jugendlichen Zielgruppen ist die
Verkniipfung dieses Thementeldes mit anderen alltagsnahen Themen von
Jugendlichen. Dazu zahlen Orte, an denen Jugendliche sich aufhalten — diese
kinnen real oder aber sich im Internet befinden. Hierzu zahlen aber vor allem
auch Themen, von denen Jugendliche sich leicht ansprechen lassen — wie z.B.
Gerechtigkeit, das in vielen Fallen mit Umwelt und Nachhaltigkeit
kombinierbar ist. Ein oben bereits ausgefiihrter Ansatzpunkt ware die
Verkniipfung von Umweltthemen mit gesundheitlichen Aspekten, um das
Interesse Jugendlicher an Fragen zur Umwelt und Gesundheit steigern. Hier ist
vor allem die tagliche Erndhrung zu nennen, die mit sehr ansprechenden
Methoden zielgruppengerecht kommuniziert zu werden vermag. Dabei zeigt
sich hdufig, dass Fortschritte Jugendlicher in einem solchen Alltagsbereich
dazu fithren, dass ihr Verhalten auch in anderen Bereichen reflektierter wird.
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Dementsprechend sind auch fiir Aktivitaten der Umwelt- und
Nachhaltigkeitskommunikation Kooperationen und Partnerschaften meist
unabdingbar, um die gesteckten Ziele zu erreichen. [...]. Zu diesen Bereichen
und Institutionen gehdren vor allem Schulen und andere
Bildungseinrichtungen. Umweltverbdnde und Nachhaltigkeitsinitiativen sollten
noch nachdriicklicher auf diese zugehen und Zusammenarbeit
unterschiedlicher Formen und Formate anbieten.’

Aus der Schweizer Studie ,Jugend und Nachhaltigkeit“ geht hervor, dass die
Verbindung von Konsum und Nachhaltigkeit im Verstandnis junger Menschen weiter
gestarkt werden kdnnte (Stiftung Umweltbildung Schweiz 2011, S. 11):

Der Gedanke des Sparens und darauf basierende Verhaltensweisen sind also
bereits stark etabliert. Weniger stark verbreitet ist das Steuern von
Nachhaltigkeit durch den Kauf oder Konsum von entsprechenden Produkten —
ein Gedanke, der eventuell im Rahmen der Umweltbildung noch verstarkt
kommuniziert werden kénnte.

Die Sinus-Milieustudie U27 fragte Jugendliche explizit nach ihrem Versténdnis des
Begriffes , kritischer Konsum® (Calmbach et al. 2016, S. 470):

Der Begriff ist den wenigsten bekannt, lediglich in den postmodernen
Lebenswelten kann man sich teilweise etwas darunter vorstellen. Erldutert
man den Jugendlichen das Konzept, kinnen sie aber aktuelle Debatten, wie z.
B. um die Produktionsbedingungen von Mode oder die Massentierhaltung,
damit verbinden. Aber auch bei diesem Thema fehlt ihnen das Wissen, wie sie
an vertrauenswiirdige Informationen kommen kinnen. Weil man den géangigen
Oko-Siegeln und Fair-Trade-Zertifikaten nicht durchweg vertraut und weil aus
Sicht der Jugendlichen der Einzelne ohnehin kaum Verdnderung bewirken kann,
sehen die Jugendlichen nur wenig Handlungspotential fiir sich. Am ehesten
sind sie bereit, ihr Verhalten beim Lebensmitteleinkauf zu verdndern, weniger
beim Kauf von Kleidung und Mode. Dies liegt zum einen an ihren geringen
finanziellen Ressourcen, zum anderen an 4sthetischen Préferenzen und der
eingeschrankten Verfiigbarkeit fair produzierter Mode.

3 Bei diesen Aussagen ist jedoch erneut zu beachten, dass den Ergebnissen neben einer Befragung auch eine
Sekunddranalyse und Experteninterviews zugrunde liegen.
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Die Funktion von Siegeln und Zertifikaten wird auch in der Otto-Trendstudie
thematisiert (Wippermann 2013, S. 18-20):

Die Unsicherheit erreicht den Markt fiir ethische Produkte. So vertrauen nur 48
% aller Befragten darauf, dass entsprechend gekennzeichnete Produkte auch
wirklich ethisch korrekt hergestellt werden. Hier sind vor allem die jingeren
Befragten skeptisch.

Weiterhin heifit es dort (ebd., S. 371.):

35% aller Befragten sagen von sich, dass sie keine Lust haben, sich vor oder
wahrend des Einkaufens damit auseinanderzusetzen, ob etwas ethisch korrekt
hergestellt wurde. Die fehlende Lust zur Auseinandersetzung ist vor allem bei
den Jiingeren starker ausgepragt.

Andererseits kann das Einkaufen nach ethischen Aspekten auch den
Kaufprozess vereinfachen. 77 % der Befragten geben an, dass Giitesiegel wie
Bio- oder Fair-Trade- Siegel die Kaufentscheidung vereinfachen. Solche Labels
reduzieren also Komplexitat und Zeitaufwand, setzen aber voraus, dass die
Menschen ihnen auch vertrauen. Hier zeigt sich ein kritisches Bild: Nur 48%
aller Befragten vertrauen darauf, dass entsprechend gekennzeichnete Produkte
wirklich ethisch korrekt hergestellt wurden. Mehr als die Halfte der Befragten
ist also skeptisch hinsichtlich der Kennzeichnung ethischer Produkte. Labels
sorgen also durchaus fiir eine Vereinfachung, sind aber nicht zwangslaufig
Vertrauensanker.*

Das Greenpeace Nachhaltigkeitsbarometer 2015 konstatiert ein groBes Interesse junger
Menschen an Nachhaltigkeitsfragen. Die Autoren bezeichnen Umwelt als ein gutes
Ankerthema, um ein Startinteresse zu wecken. Um weitergehend zu iiberzeugen,
milssten dann aber verstérkt auch die anderen Aspekte Beriicksichtigung finden. Vor
allem ist dort zu lesen, dass es viele nachhaltigkeitsaktive Personen gibt, also auch im
Konsum, die sich fiir die dahinterstehenden Konzepte nicht interessieren (vgl.
Michelsen et al. 2016, S. 88 — 96, hier zusammengefasst):

Neben strikten Befiirworten von Nachhaltigkeit (32%) gibt es strikte Ablehner
(15%). Dazwischen finden sich einige Mischgruppen. Die
Nachhaltigkeitsaktiven ohne inneren Anlass (16%) zum Beispiel handeln sehr

4 Beim letzten Absatz ist allerdings zu beachten, dass keine Differenzierung nach Alter vorgenommen wurde.
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gern nach nachhaltig, wissen aber gar nicht warum bzw. kénnen oder wollen
es nicht begriinden. Die Nachhaltigkeitsinteressierten ohne
Verhaltenskonsequenzen wiederum (20%) sind hoch interessiert, aber handeln
bislang nicht. Nicht immer geht also der Weg entsprechend der klassischen
Kaskade von ,,Wissen generieren — Einstellungen verdndern —
Verhaltensweisen erzeugen®. Damit kiinnen nur bei einem geringen Teil der
jiingeren Generation Effekte erzielt werden. Handeln (Konsum) und
Engagement kénnen auch ohne die dahinterliegenden Einstellungen in
betréchtlichem MafBe vorhanden sein (vgl. S. 96).

Die qualitative Studie von Tully und Krug (2013) greift die Forderung auf, nach der sich
die Kommunikation von nachhaltigem Konsum an den Referenzsystemen von
Jugendlichen orientieren miisse, und differenziert dabei zwischen (informell)
lebensweltlich und (formal) lernweltlich ausgepragten Referenzsystemen:

Die Ergebnisse unserer Studien weisen darauf hin, dass es nicht ausreicht,
Inhalte nachhaltigen Konsums als Gegenstand schulischer Bildungsangebote
aufzubereiten, um Jugendliche und junge Menschen zu erreichen. Vielmehr ist
es erforderlich zum Bildungsgang passende Konzepte zu entwickeln, die den
Lebensrealitaten der Schiiler_innen entgegenkommen und es erlauben
thematische Anschliisse herstellen und ein angepasstes Mali an Vorgaben und
Vorstrukturierungen aufweisen. Erst die thematische Nahe zum Alltag erdffnet
die Chance fiir partizipatives Vorgehen, sie erschlieBt neue Themen die in der
Jjeweiligen Lebenswelt Jugendlicher ansetzen. Unsere Ergebnisse zeigen, dass
Schiiler_innen an der gymnasialen Oberstufe in den Gruppendiskussionen eine
hohe Reflexivitét zeigten und ihre eigene biographische Stellung

(Unselbsténdigkeit und eigener Konsum als Luxus) sehr gut einordnen konnten.

Wer sein eigenes Handeln unter solchen Voraussetzungen betrachten kann und
zugleich seine aktuelle Position als etwas wahrnimmt, das sich mittelfristig
dndern wird, ist fiir Verdnderungen sehr gut ansprechbar. Der Gruppe der
Schiiler_innen aus bildungsorientierten Kontexten kommt aufgrund ihrer
reflexiven Herangehensweise ein partizipatives Vorgehen entgegen, das es
ihnen erméglicht, eigene Uberlegungen, die am eigenen Konsumalltag
ansetzen, einzubringen, diese zu diskutieren und Verantwortung zu
libernehmen.

Die Schiiler_innen an den Berufsfachklassen bezogen sich bei der
Beschreibung ihres Konsums auf andere Eckpunkte. Hier standen vor allem
Mode, Geschlecht und Trends im Mittelpunkt. Ihre Bereitschaft, diese
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Orientierung zu hinterfragen, war dabei lediglich gering ausgepragt. Dies ldsst
sich aus ihrer besonderen biographischen Situation erkldren. Im Rahmen der
Bildungsbiographie dieser Gruppe ist der Ubertritt in die berufliche Ausbildung
zwar geplant, aber noch nicht erfolgreich abgeschlossen. Dies bedeutet
faktisch eine wesentlich starkere Akzentuierung des Hier und Jetzt, ist also
weniger perspektivisch angelegt, schlieBlich ist die eigene Zukunft diffus.
Entsprechend betrifft die Orientierung auf das , Hier und Jetzt" nicht nur den
Konsumbereich, sondern auch allgemeine biographische Orientierungen. (S.
97t.)

3. Zusammenfassung und Empfehlungen

Im Folgenden werden Erkenntnisse aus den gesichteten Studien unter Einbezug der
inhaltlichen, medialen und thematischen Perspektiven anhand der Zielgruppen Kinder
und Jugendliche dargelegt. Zunachst lasst sich in Bezug auf die Eingrenzung der
Zielgruppen feststellen, dass die Verstandnisse von ,Kind“ und , Jugendliche/r* in den
identifizierten Studien &uBerst divers ausfielen, zumal in mehreren Studien auch nicht
zwischen Jugendlichen und jungen Erwachsenen unterschieden wurde. Fiir die folgende
Zusammenfassung in Bezug auf die Zielgruppe ,Kinder” und ,Jugendliche” wurde
folgendes Bestimmungsmerkmal herangezogen: ,Jugendliche* umfasst nach
Sozialgesetzbuch VIII die Altersgruppe von 14 bis einschlieBlich 17 Jahren. Damit ist die
Hauptzielgruppe umrissen. Als ergdnzende Zielgruppe , Kinder” werden Kinder im
Grundschulalter betrachtet, zumal insbesondere in den héheren Grundschuljahrgdngen
die Entwicklung zum aktiven Konsumenten bzw. zur aktiven Konsumentin einsetzt. Auf
diese Weise kénnen zwei distinkte Altersgruppen in den Blick genommen werden, die
fir die hier vorliegende Thematik je eine eigene entwicklungspsychologische Phase
abdecken (Roedder John 2008). Die Altersstufe dazwischen kann im Phaseniibergang
verortet und (iber die Ansprache der beiden Extrempole mit adressiert werden.

3.1 Zielgruppe Kinder im Grundschulalter

Grundsétzlich sind empirische Daten zu Kindern im Grundschulalter schwer zu erheben
—entsprechend zeigt sich hier ein weiBer Fleck auf der empirischen Landkarte. Um trotz
dieser Einschrankung Ansatzpunkte fiir die Entwicklung von
KommunikationsmaBnahmen zu identifizieren, werden zum einen im Folgenden
erganzend auch Hinweise aus der aktuellen Literatur zur Bildung fiir nachhaltige
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Entwicklung mit Kindern herangezogen. Zum anderen werden die vorhandenen Daten
der Jugendstudien in ihrer linearen Tendenz in die jiingeren Altersgruppen extrapoliert.

Eine vom Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit in Auftrag
gegebene Expertise zum Sachstand von nachhaltiger Entwicklung in der Grundschule
weist auf die Notwendigkeit hin, aus Auseinandersetzung mit Fragen der nachhaltigen
Entwicklung und des nachhaltigen Konsums bereits in dieser Altersgruppe anzuregen
und zu verankern. Zwar seien die Kinder noch gering Konsumierende, aber die Schule
habe die Pflicht, auf spatere Situationen im Leben vorzubereiten (vgl. de Haan 2009, S.
18) bzw. neben der Sachebene genau dann auch den Aufbau ethischer Werte zu
unterstiitzen, wenn die kérperliche Entwicklung der Kinder dies begiinstige — eben in
der Grundschule (vgl. ebd., S. 19). Konsum ist dabei eines der iiberaus relevanten
Themenfelder (ebd., S. 36). Auch eine Studie der Stiftung Baden-Wiirttemberg (Hiller &
Niederberger 2015) weist nachdriicklich darauf hin, dass Umwelt- und
Nachhaltigkeitsaspekte nicht erst in der Sekundarstufe behandelt werden diirften (vgl.
ebd., S. 12). Der Verweis geht dort auf die so genannten immensen , hauslichen
Effekte” (ebd., S. 74) zuriick, die Kinder durch ihre Einwirkung im Elternhaus erzielen
kdnnen.

3.1.1 Was wollen sie wissen?

Es kann davon ausgegangen werden, dass das Grundinteresse vor allem an
dkologischen Nachhaltigkeitsthemen in der Zielgruppe hoch ausgepragt ist (Rief
2013). Kinder der 3. oder 4. Klasse sind grundsétzlich an Umweltthemen interessiert,
sie mochten sich fiir die Umwelt einsetzen und selbst keine negativen Effekte
hervorrufen. Diese Dispositionen bieten gute Ankniipfungspunkte fiir kommunikative
Ansprache. Die Studie der Stiftung Baden-Wiirttemberg zeigt hier beispielhafte Projekte
aus der Grundschule zwischen Umwelt, Nachhaltigkeit und Konsum (vgl. Hiller &
Niederberger 2015, S. 19-53). Umweltthemen sind iiber emotional behaftete Ankertiere
leicht in die Lebenswelt der Kinder zu bringen. Bezogen auf eine Ausweitung hin zu
einer integrativen mehrdimensionalen Nachhaltigkeitsperspektive ist der Weg eher
schwieriger, er stoBt an kognitive Komplexitatsgrenzen. So zeigen Erkenntnisse der
naturwissenschaftsdidaktischen Forschung, dass insbesondere im jungen
Grundschulalter eher monokausale Erklarungen und einfache Ursache-
Wirkungsbeziehungen ausgepragt sind, die sich mit zunehmendem Alter jedoch
ausdifferenzieren (Rie 2013). Auch liegen zu fiir nachhaltiges Konsumverhalten
relevanten Prozessen wie Recycling oder stofflicher Zersetzung oftmals
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Fehlvorstellungen vor (ebd.). Viele Studien zeigen aber auch, dass fiir
Nachhaltigkeitsthemen mit entsprechender didaktischer Aufbereitung erhebliche
Potenziale vorhanden sind (siehe hierzu 3.1.3). In dhnlicher Weise zeigen sich auch in
der von de Haan verfassten Expertise in fast allen seinen Beispielprojekten fiir die
Grundschule immer wieder enge Konsumbeziige, z. B. im Schokoladenkonsum (de Haan
2009, S. 15) oder Fleischkonsum (ebd., S. 22). Wenn es in Grundschulprojekten gelingt,
Themenfelder zu finden, die die Lebenswelt der Kinder erreichen, so erzielen die
Zufriedenheitswerte bei Kindern (und bei Eltern) schwindelerregende Hohen (vgl. Hiller
& Niederberger 2015, S. 63).

In Bezug auf Konsumgiter und Label ist zudem festzuhalten, dass die
eigenverantwortliche Teilnahme am Marktgeschehen in der Konsumentenrolle fiir
Kinder im Grundschulalter eine zunehmende bedeutsame, jedoch noch keine vorrangige
Rolle spielt. Gleichwohl ist zu beriicksichtigen, dass Marken- und Symbolbindung
bereits friih entsteht (Kenway & Bullen 2001). In Bezug auf Konsumsozialisation
durchlaufen Kinder im Grundschulalter einen Ubergang von der perzeptuellen Phase, in
der sie stark von ihren unmittelbaren Erfahrungen und Wahrnehmungen geleitet sind,
in eine analytische Phase, in der ihr Abstraktions- und Generalisierungsvermdgen sowie
ihr symbolisches Verstandnis zunehmen. In Bezug auf Konsum bedeutet dies u.a., dass
Konzepte wie Produktkategorien oder Preise zunehmend auch in ihren funktionalen
Bedeutungen und Zusammenhangen verstanden werden (Roedder John 2008). Insofern
entwickeln sich im Grundschulalter wichtige entwicklungspsychologische
Voraussetzungen fiir eine Auseinandersetzung mit der Thematik nachhaltigen Konsums
und entsprechender Produktkennzeichnungen.

3.1.2 Wie sind sie medial ansprechbar?

Die meisten Kinder im Grundschulalter sind iiber etablierte kinderspezifische Formate
im Fernsehen, durch Sachbiicher, aber auch im Internet zu erreichen. Die aktive
Informationssuche diirfte aber denkbar gering sein, vielmehr liegt der Fokus hier auf
Unterhaltung und Spielen. Viele Schulprojekte berichten aber immer wieder von eigenen
selbst entworfenen Logos der Umweltgruppen an den Schulen. Dafiir scheint Interesse
und Effekt vorhanden zu sein. Wiedererkennung, Vereinfachung, Verldsslichkeit und
Legitimation scheinen hier bereits visuell-dsthetisch hoch bedeutsam zu sein. De Haan
und die Studie der Stiftung Baden-Wiirttemberg weisen ausdriicklich keine besonderen
medialen Kommunikationskanale aus (vgl. de Haan 2009, Hiller & Niederberger 2015)
und legen den Schwerpunkt klar auf die Lernwelt Schule. Nicht zu vernachlassigen ist
36



jedoch der Aspekt des Spielens im Internet sowie des Videokonsums als absolut
vordergriindig in dieser Altersgruppe (vgl. BITKOM 2014).

3.1.3 Uber welche Werte/Motive sind sie ansprechbar?

In der 3. oder 4. Klasse sind die Ankermotive oftmals noch im Sinne einer klassisch
problematisierenden Kommunikation die Abwendung von Katastrophen oder die
Rettung von Tieren. Wahrend diese Ansprache kurzfristig Interesse zu wecken vermag,
kann sie tendenziell aber auf lange Sicht gesehen auch zu Frustrationen oder
Uberforderungen und damit zur vélligen Abwendung von der Thematik fithren, zumal
den angesprochenen Kindern selbst keine verursachende Schuld an der Situation
zuzuschreiben ist (vgl. de Haan 2009, S. 18). Nachhaltigkeit baut eher auf einen
entwickelnden gestalterischen Aspekt. Damit dieser bei den Kindern zum Tragen
kommen kann, sind Erfahrungsrdume bedeutsam, die aufzeigen, dass sie selbst etwas
machen kdnnen — sei es bereits in ihrer aktuellen Situation oder spéter in der Rolle des
Konsumenten bzw. der Konsumentin. Eine Thematisierungschance erwdchst dadurch,
dass Kinder im Grundschulalter sich schnell animieren lassen, von ihnen erkannten
und ausgemachten Missstanden (z.B. nicht-nachhaltigen Konsum) in ihren Familien
aktiv entgegen zu wirken. Dabei versuchen sie weitaus konsequenter als die &lteren
Abhilfe im Handeln zu schaffen. Der Blick in einer solch handlungsorientierten und
aktivierenden Kommunikation sollte jedoch immer in Richtung der Ausbildung von
Gestaltungskompetenzen und ihren moralischen und kognitiven Grundlagen gehen (vgl.
de Haan 2009). Kinder hatte zudem einen deutlichen Wunsch, sich mit moralischen und
ethischen Fragen im Grundschulalter auseinanderzusetzen — hierin [age eine groBe
Chance fiir die Thematisierung von Fragen nachhaltiger Entwicklung und nachhaltigen
Konsums (vgl. ebd., S. 13). Dabei ist jedoch zu beachten, dass die Kommunikation von
Produktmerkmalen und Konsumwirkungen auf Konzepten aufbaut, die sich in dieser
Altersgruppe erst entwickeln (z.B. Geld und Giiterkreisldufe, vgl. Meier-Grawe et al.
2009).

3.2 Zielgruppe Jugendliche

In Bezug auf die Zielgruppe der Jugendlichen im hier eingegrenzten Sinn liegen aus den
Studien zahlreiche Hinweise vor, die Ankniipfungspunkte fir die Entwicklung von
KommunikationsmaBnahmen aufweisen. Zu beachten ist hierbei jedoch, dass es
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innerhalb der Jugend zu einer starken Ausdifferenzierung in verschiedene Milieus und
damit auch Zielgruppen gibt, deren individuelle Interessen und Bediirfnisse auch bei
der Nachhaltigkeitskommunikation Beachtung finden miissen.

3.2.1 Was wollen sie wissen?

Die Befunde mehrerer Reprasentativstudien weisen darauf hin, dass Jugendliche sich
eine bessere Vermittlung von Informationen aus dem Nachhaltigkeitskontext wiinschen
und hieran interessiert sind. Woriiber Jugendliche besonders viel erfahren méchten,
lasst sich jedoch nicht zweifelsfrei feststellen, 6kologische Inhalte stehen jedoch meist
im Vordergrund. Eine Reihe von Studien liefert Aussagen dariber, wie Jugendliche ihr
Interesse an verschiedenen Inhalten gewichten. Das Bild, das sich hier ergibt, ist zwar
kein widerspruchsfreies, so aber doch in seiner Tendenz belastbar: ein klarer
Interessensfokus liegt auf dem Klimaschutz, der in seiner Relevanz genauso wenig
hinterfragt wird wie die Energiewende (d.h. regenerative Energieversorgung) und der
Notwendigkeit, klimavertragliche Lebensstile zu entwickeln. Interessant dabei ist der
Befund, nach dem Jugendliche Umweltprobleme vor allem in der Welt und nicht in
Deutschland sehen. Im weiteren Bezug auf Lebensstile weisen Studien ein hohes
Interesse auch an im persdnlichen Nahbereich gelegenen Gesundheitsfragen,
Erndhrungsthemen und Informations- und Kommunikationstechnologien nach. In
diesem Zusammenhang gibt es auch ein hohes Interesse an Fragen der verpflichtenden
und eindeutigen Produktkennzeichnung. Aber auch Finanzfragen rangieren in einigen
Studien im oberen Interessensbereich Jugendlicher, wobei dies auch eine
Momentaufnahme angesichts der Nachwirkungen der Finanzkrise darstellen kénnte und
die Stabilitdt dieses Interessensschwerpunktes zumindest fragwiirdig erscheint. Ein
weiterer stabiler inhaltlicher Interessensschwerpunkt von Jugendlichen liegt auf Fragen
der Gerechtigkeit und der Verantwortung. Hier sind soziale Nachhaltigkeitsfragen des
Nord-Siid-Verhaltnisses und der Menschenrechte vorrangig. SchlieBlich liefern die
Studien Hinweise darauf, dass einzelne jugendliche Milieus auch {iber technische
Innovationen und Effizienzgewinne ansprechbar sind fiir Fragen eines nachhaltigen
Konsums. Aus den einbezogenen Studien lassen sich zwei wichtige Hinweise zur
Ausdifferenzierung dieses Bildes der Interessenslage Jugendlicher gewinnen. Zum
ersten stellt das Greenpeace-Nachhaltigkeitsbarometer eine grundsatzliche Bipolaritat
fest, wenn es von einer tendenziellen Entweder-/Oder-Interessenslage spricht: der
zufolge zeigt sich bei Jugendlichen eine biographische Orientierung entweder auf
Beruf/Karriere oder auf Umwelt/Nachhaltigkeit. Zum zweiten zeigen sich erhebliche an
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den Bildungshintergrund gekoppelte Unterschiede in Bezug auf Interessenslagen.
Wahrend Verantwortungs- und Gerechtigkeitsfragen in hoheren Bildungsgéngen auf
eine hohe Reflexionsbereitschaft treffen, zeigt sich in niederen Bildungsgéngen eine
deutliche Fokussierung auf das Hier und Jetzt und die unmittelbaren Themen des
Nahbereichs und der peers, v.a. Mode/Outfit, Geschlecht, Trends, Medien und Musik.

3.2.2 Wie sind sie medial ansprechbar?

Wissensvermittlung soll, darauf deuten mehrere Studien hin, in der Sichtweise
Jugendlicher vor allem im Rahmen der Ausbildung (insbesondere in der Schule)
stattfinden. Medien werden primér fiir Kommunikation, aber auch fiir Unterhaltung und
mit zunehmendem Alter verstérkt auch fiir Information genutzt. Zentral sind fiir
Jugendliche das Internet und das Smartphone. Dabei arbeiten Jugendliche
,crossmedial”, sie erwarten also die Prasenz eines Themas auf mehreren Kanalen.
WhatsApp, Facebook, Skype, Instagram, Snapchat und YouTube sind fiir Jugendliche
zentrale Anwendungen. Aus mehreren Studien gibt es Hinweise darauf, dass das mobile
Internet vorrangig fiir alltagspraktische Informationen oder Informationen aus dem
sozialen Umfeld genutzt wird — zunehmend mit héherem Alter. Ebenso scheint es hier
bildungsgangspezifische Unterschiede zu geben in der Form, dass Jugendliche in
niederen Bildungsgangen die mobile Internetnutzung zur Beschaffung
alltagspraktischer Informationen in deutlich geringerem MaBe zeigen. Insgesamt zeigt
sich die hohe Bedeutung der sozialen Komponente im Informationsverhalten. In diesem
Zusammenhang verweisen Studien auch auf den Einfluss durch prominente Vorbilder
und role models. Neben der entsprechenden sozialen Induktion kommunikativer Inhalte
scheinen die Massenmedien, inshesondere das Fernsehen, nach wie vor eine wichtige
Rolle im Agenda-Setting auch bei Jugendlichen zu spielen, wobei den dort gesetzten
Themen eher eine Teaser-Funktion zugesprochen wird, die bei Jugendlichen dann
eigenstandige crossmediale Informationssuche und Vertiefung ausldst (ORF 2011).
Beide Zugénge, die iiber das soziale Umfeld induzierte Kommunikation sowie die /ssue-
gesteuerte Anschlusskommunikation, erscheinen fiir das Vorhaben vor diesem
Hintergrund von besonderer Relevanz zu sein. In Bezug auf die Formen und Formate
jugendlichen Engagements weisen mehrere Studien darauf hin, dass Jugendliche heute
in der Tendenz keine langen Bindungen mehr anstreben, sondern das Aktivwerden eher
seriell, projektgebunden und kurzfristig verlduft Gber klar zielgerichtete Aktionen. Dabei
spielt das Internet als Aktionsort ebenso eine wichtige Rolle wie der Konsum als
Aktionsfeld (z.B. Produktboykotts).
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3.2.3 Uber welche Werte/Motive sind sie ansprechbar?

Entsprechend ihrer Lebensphase sind Jugendliche stark auf sich und ihr direktes
Umfeld fokussiert. Durch Beriihrungspunkte mit ihrer eigenen Lebenswelt sind sie also
am besten fiir Nachhaltigkeitsthemen erreichbar. Méglichkeiten zur Ansprache ergeben
sich vor dem Hintergrund der ausgewerteten Studien in Bezug auf mehrere Bereiche. In
Bezug auf Inhalte liegt es nahe, an identifizierten Interessensschwerpunkten
anzukniipfen (z.B. Klimaschutz, Gerechtigkeit, Technik/Effizienz) und lebensweltliche
Zugange wie Erndhrung, Gesundheit oder Informations- und
Kommunikationstechnologien als Einstiegspunkte zu nutzen (siehe Kap. 3.2.1). Ein
besonderer Fall ist das Thema Verantwortung. Wahrend dies gut anschlieBt an
Gerechtigkeitsfragen, stehen Jugendliche ambivalent zur Frage, wer in welchem Mal3e
Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung insbesondere in Bezug auf Konsum
tragt. Hier erscheint eine differenzierte Bestimmung vonndten, inwiefern eine jeweilige
Adressatengruppe auch in Bezug auf eine eigene moralische Verantwortung
ansprechbar ist oder eine solche Ansprache Reaktanz hervorruft. Weitere kritische
Hiirden in der Ansprache scheinen in Bezug auf Glaubwiirdigkeit und Selbstwirksamkeit
zu bestehen. Vertrauen scheint in Zeiten des Mainstreamings von Nachhaltigkeit mit
entsprechenden Begleiterscheinungen (Greenwashing) eine fragile GroBe zu sein.
Jugendliche &uBern sich in mehreren Studien skeptisch, was die Glaubwiirdigkeit etwa
von Zertifikaten und Siegeln betrifft. Wenn vorhandene Orientierungspunkte fragwiirdig
erscheinen, steigt die Bedeutung von als serids empfundenen Informationsquellen, die
als neue Vertrauensanker fungieren kénnen. Zugleich fiihrt die Glaubwiirdigkeitskrise
gerade angesichts der Tatsache, dass private Konsumhandlungen einen beliebten
Modus jugendlichen Engagements darstellen, zu einer paralysierenden Situation. Wenn
widerspriichliche Handlungsaufforderungen vorliegen und unklar ist, wie
vertrauenswiirdig welche Option ist, bedingt dies die Entwicklung einer grundsétzlichen
Skepsis bei Jugendlichen, dass sie selbst iberhaupt etwas bewirken kénnen. Als
weitere Thematisierungsmaéglichkeiten legen die Studien nahe, preisgiinstige und
asthetische Mehrwerte als Merkmale nachhaltiger Konsumgiiter in den Vordergrund zu
riicken.

In Bezug auf eine Handlungsaktivierung ist festzustellen, dass jugendliches
Engagement wie im vorherigen Teil bereits ausgefiihrt niedrigschwellig, nicht
institutionalisiert und haufig im Internet stattfindet. Hier betonen die Studien die Rolle
von Schule als Lernwelt und die Bedeutung von Kooperationen mit auBerschulischen
Akteuren jugendlicher Lebenswelten, sozialen Einbettungen und der Nutzung von
Motivallianzen: wahrend ein Ankniipfen an bestehende Interessen und Werte zur
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Erreichung einzelner Gruppen ein effektiver Weg sein kann, kann Engagement auch
weniger wertegebunden, sondern verstéarkt gruppeninduziert erfolgen: wenn einzelne
relevante Gruppen viel machen und aktiv sind zum Thema nachhaltiger Konsum, kann
dies normierend auch auf andere Gruppen wirken.
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