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Einleitung

Mitdem ,Integrativen Nachhaltigkeitskonzept fiir Garten-
schauen am Beispiel der IGA 2027 Ruhrgebiet (Sommer
et al. 2025) wurde erstmalig ein Konzept zur nachhal-
tigen Entwicklung aufgelegt, welches einen ganzheit-
lichen Blick auf Nachhaltigkeit bei Gartenschauen legt.
Ziele des Konzepts sind die Treibhausgas-Emissionen
zu verringern und die nachhaltige Gesellschaft zu befor-
dern. Um dieses anwendungsorientierte Konzept nutzen
zu koénnen, wurden Anleitungen und Orientierungshilfen
erstellt flir die Bereiche:

Ressourcen- und Klimaschutz
Kreislaufwirtschaft und Nachnutzung
Nachhaltige Mobilitat

Nachhaltige Beschaffung

BNE - Bildung fiir nachhaltige Entwicklung
Kommunikation & Partizipation

In dieser Broschiire wird eine Anleitung zur Anwendung
einer Toolbox ,Nachhaltigkeitskommunikation & Beteili-
gung” gegeben. Sie dient der Entwicklung von Formaten
fir Kommunikationsstrategien zur Nachhaltigkeit.

Die Toolbox kann unabhéangig von der GroRRe einer Gar-
tenschau fir jede Kommune oder Region genutzt wer-
den und richtet sich an Mitarbeitende von Gartenschau-
gesellschaften und Kommunen.

Gartenschauen sind komplexe Veranstaltungsforma-
te, die Uber Jahre hinweg vorbereitet werden und weit
Uber das reine temporare Event hinausgehen. Sie finden
nicht nur im offentlichen Raum statt, sondern gestalten
diesen auch nachhaltig um, hinterlassen bleibende Ver-
anderungen und kénnen somit auch als Stadtentwick-
lungsprogramm bezeichnet werden. Solche tiefgreifen-
den Eingriffe in den Sozialraum und die Lebenswelt der
Menschen erfordern sowohl die Akzeptanz als auch die
Legitimation bei unterschiedlichen Akteursgruppen. Um
dies zu erreichen, miissen Gartenschaugesellschaften

eine Vielzahl dieser Akteursgruppen einbeziehen — von

direkt Beteiligten bis hin zu indirekt Betroffenen. Hierfiir
ist die Gestaltung adaquater Kommunikations- und Be-

teiligungsprozesse erforderlich.

Gartenschauen spiegeln stets gesellschaftliche Trans-
formationsprozesse wider. Sie zeigen nicht nur den &s-
thetischen Zeitgeist, sondern bieten auch Einblicke in
aktuelle Gesellschaftsformen und -normen. Gleichzeitig
richten sie den Blick in die Zukunft, indem sie soziale

sowie technische Innovationen initiieren.
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Nachhaltige Entwicklung beriicksichtigt die drei
Dimensionen des Sozialen, der Okologie und
der Okonomie.

Dabei besteht die zentrale Herausforderung darin,
Zielkonflikte zwischen diesen Dimensionen zu har-

monisieren und Synergien zu nutzen.

Die beteiligten Akteursgruppen verfolgen mit der Teil-
nahme an der Gartenschau unterschiedliche Ziele.

Sie gestalten die Gartenschauen mit und verfiigen so-
mit Uber Einfluss auf die nachhaltige Gestaltung. Dabei
haben sie unterschiedliche Wirkmdglichkeiten, in den
Handlungsfeldern zur Nachhaltigkeit (wie z. B. Mobilitét,
Kreislaufwirtschaft, Ernahrung).

Mit der Toolbox wird eine strukturierte Einbeziehung von
Akteursgruppen angeboten, die die nachhaltige Gestal-
tung von Gartenschauen fordert.



Begriffserklarungen

Nachhaltigkeitskommunikation

Die Kommunikation von Themen der nachhaltigen Ent-
wicklung zielt darauf ab, nachhaltiges Verhalten sowie
umweltfreundliche und soziale Produktionsweisen und
Dienstleistungen zu fordern.

Dabei kann sie:

Al

=

sachlichen und konstruktiven Diskurs anzustofRen, um
Losungen fiir sozial-6kologische Herausforderungen zu
entwickeln und voranzubringen. Ob Nachhaltigkeitskom-
munikation gelingt, hangt von einigen Bedingungen ab.

Die Bedingungen fiir eine effektive Nachhaltigkeitskom-
munikation lassen sich auf der inhaltlichen, der prozessu-
alen und der methodischen Ebene bearbeiten (s. Abb. 1):

Inhaltlich

. faktenbasiert

. transparent
o normiert

/

Prozessual

. kontextualisiert
« zielgruppenbezogen

Abbildung 1

Wissen zur sozialen und 6kologischen Nachhaltig-
keit verbreiten

nicht-nachhaltiges Verhalten verandern

Vertrauen und Transparenz schaffen
Kooperationen fordern

soziale und technische Innovationen unterstiitzen
politischen Druck aufbauen

Wettbewerbsvorteile sichern und gesellschaftliche

Verantwortung starken.

Eine wirkungsvolle Nachhaltigkeitskommunikation er-
fordert daher Transparenz und die Beriicksichtigung von
Zielkonflikten zwischen den Nachhaltigkeitsdimensionen

(siehe Infobox S. 3). lhre zentrale Aufgabe ist es, einen

Nachhaltigkeits-
kommunikation

7.
Methodisch

« wissenschaftlich
« bedarfsorientiert
- handlungsorientiert

Inhaltliche Ebene: Eine gelungene Nachhaltigkeits-
kommunikation zeichnet sich durch Faktenbasiertheit,
Transparenz und eine Wertevermittlung aus. Dies bedeu-
tet, dass die Inhalte sowohl auf verldsslichen Daten und
wissenschaftlichen Erkenntnissen basieren als auch
Werte und Ziele vermitteln, die eine nachhaltige Entwick-
lung fordern.

Prozessuale Ebene: Auf dieser Ebene muss die Kom-
munikation zielgruppenspezifisch und kontextualisiert
gestaltet werden. Dies erfordert ein Verstandnis der
sozialen, kulturellen und situativen Hintergriinde der ad-
ressierten Akteursgruppen um deren Bedirfnisse und

Perspektiven gezielt anzusprechen.


sekre002
Kommentar zu Text
Kann man das unter die Abbildug platzieren?


Methodische Ebene: Die methodische Ausgestaltung,
sollte wissenschaftlich fundiert, bedarfsorientiert und
handlungsorientiert erfolgen. Bei dieser Ebene geht es
um die geeignete Wahl der Beteiligungsformate, um die
Akteursgruppen gut anzusprechen. Eine grolRe Auswahl
an Beteiligungsformaten finden sich in der Zusatzbro-
schire ,Partizipationsmethoden”.

Nur durch die Berticksichtigung dieser Ebenen kdnnen die
angestrebten Ziele der Nachhaltigkeitskommunikation er-
reicht und eine nachhaltige Transformation in den adres-

sierten Kontexten erfolgreich vorangebracht werden.

Partizipation (Beteiligung)

Kommunikation ist mehr als nur die einseitige Vermitt-
lung von Informationen bzw. Wissen; sie bedarf der Par-
tizipation. Partizipation, verstanden als aktive Teilhabe
und Mitgestaltung von Individuen oder Gruppen an Ent-
scheidungsprozessen oder Aktivitaten, ist ein zentraler
Bestandteil sozialer Nachhaltigkeit. Der Club of Rome
(1979, S. 58 f.) betont, dass Partizipation den Anspruch
der Menschen ausdriickt, Entscheidungen, die ihre Um-
welt und ihr Leben betreffen, mitzugestalten — auf loka-
ler wie globaler Ebene. Sie setzt Integritat, Wiirde und
Eigeninitiative voraus und kann weder verordnet noch
erzwungen werden. Echte Partizipation ist freiwillig und
basiert auf einem positiven Menschenbild, das den Wil-
len und die Bereitschaft zur Mitgestaltung anerkennt.
Im Kontext der Nachhaltigkeitskommunikation wird
deutlich, dass Partizipation ohne zielgerichtete Kom-
munikationsarbeit nicht gelingen kann. Sie ist sowohl
»Schliissel” als auch ,Schloss” fiir die Umsetzung so-
zialer Nachhaltigkeit. Besonders in Projekten wie einer
Gartenschau, die von Planung tber Durchfiihrung bis hin
zur Nachbereitung reicht, gehen mit echter Partizipation

erhebliche Kommunikationsanforderungen einher.

Partizipation ist ein zentraler Mechanismus, um gesell-
schaftliche Transformationsprozesse aktiv mitzugestal-
ten. Im Zusammenhang mit Nachhaltigkeitskommunika-
tion erfordert sie einen transparenten, wertschatzenden
und inklusiven Ansatz, der die spezifischen Anforderun-
gen der jeweiligen Partizipationsform beriicksichtigt. Ob
zeitlich begrenzt oder dauerhaft — Partizipation schafft

nicht nur die Grundlage fiir soziale Nachhaltigkeit, son-
dern tragt auch dazu bei, Losungen fiir komplexe gesell-
schaftliche Herausforderungen zu entwickeln. Dabei ist
darauf zu achten, nicht unabsichtlich Scheinpartizipa-
tion zu betreiben.

i

Scheinpartizipation bezeichnet eine Form der
Beteiligung, bei
suggeriert wird, dass sie aktiv in Entscheidungs-
prozesse eingebunden sind, obwohl ihre Mit-
wirkung tatsdchlich wenig bis keinen Einfluss
auf die Ergebnisse hat.

der den Teilnehmer:innen

Es handelt sich dabei um eine symbolische oder
alibihafte Einbindung, die lediglich den Anschein
von Teilhabe erweckt, ohne den Beteiligten echte
Mitgestaltungsmoglichkeiten zu geben. Die Aus-
wirkungen von Scheinpartizipation konnen Frus-
tration und Misstrauen, Riickzug aus Partizipa-
tionsprozessen und auch die Gefahrdung der
Akzeptanz und Legitimation des gesamten Pro-
zesses, also der Gartenschau als Ganzes, sein.




Akteursgruppen

Gartenschauen sind mit spezifischen Akteursgruppen
im Austausch. Diese Gruppen lassen sich zum einen
unterscheiden in lhrem direkten bzw. indirekten Verhalt-
nis zur Gartenschaugesellschaft. Zum anderen in ihrem
Einfluss auf soziale und okologische Nachhaltigkeits-

aspekte (Impact) bei der Gestaltung einer Gartenschau.

Eine besondere Relevanz haben die folgenden 13 Ak-
teursgruppen, da hier lhre kommunikativen Einflussmog-
lichkeiten als Gartenschaugesellschaft fiir eine nach-
haltige Entwicklung hoch eingeschatzt werden. Ebenso
ein wichtiger Aspekt bei der Auswahl der relevanten Ak-
teursgruppen ist die soziale Teilhabe, um die Akzeptanz
der Gartenschau zu férdern:

Kommunen (Verwaltung und Politik)
Aussteller:innen
Umweltbildner:innen

GalLaBau Betriebe

Gastronomie und Cateringbetriebe
Sicherheits-Unternehmen
Entsorgungsbetriebe
Mobilitatsdienstleister
Ehrenamtliche Helfer:innen
Lieferanten:innen

Besucher:innen

Anwohner:innen

Presse / Medien

Im Folgenden sind sechs Akteursgruppen besonders
relevant fur die nachhaltige Entwicklung einer Garten-
schau. Fir diese Gruppen ist es hochst relevant Nach-
haltigkeitskommunikationsstrategien zu entwickeln.
Diese Akteursgruppen sind neben Schliisselakteuren
auch indirekte an der Gestaltung der Gartenschau betei-

ligte Gruppen (siehe Abb. 2).

Sechs Akteursgruppen

Aussteller:innen (Schliisselakteure)

Diese Gruppe umfasst Akteur:innen aus Wirtschaft, Wis-
senschaft und Zivilgesellschaft, die sich direkt mit Aus-
stellungsangeboten an der Gartenschau beteiligen. Sie
zeichnet sich durch eine hohe Heterogenitat aus und
verfligt Gber groBe Handlungsspielraume bei der inhalt-
lichen Gestaltung ihrer Ausstellungsflachen, insbeson-
dere im Hinblick auf die Integration von Nachhaltigkeits-
aspekten. Die Gartenschaugesellschaft kann jedoch
Rahmenbedingungen fiir die Gestaltung vorgeben.

Kommunen (Schliisselakteure)

Diese Gruppe setzt sich aus verschiedenen kommuna-
len Verwaltungseinheiten (z. B. Griinflachenamt, Stadt-
erneuerung, Sozialamt, Tiefbauamt, Liegenschaftsamt,
Jugendamt) sowie politischen Entscheidungsgremien
(Bezirksvertretungen, Stadtrat) zusammen. Wahrend
Verwaltungen im Rahmen politischer Beschliisse und
gesetzlicher Vorgaben agieren, verfligen die politischen
Gremien Uber umfangreiche Handlungsspielraume zur
Forderung von Nachhaltigkeit. Gleichzeitig sind haufig
Zielkonflikte zwischen 6konomischen, sozialen und 6ko-

logischen Nachhaltigkeitsdimensionen vorzufinden.

Umweltbildner:innen (Schliisselakteure)

Diese Akteursgruppe besteht tiberwiegend aus Vereinen,
Verbanden, sozialen Tragern, Bildungseinrichtungen und
Netzwerken, die sich mit sozialen oder 6kologischen
Nachhaltigkeitsthemen befassen. Sie gestalten Bil-
dungs- und Beteiligungsangebote auf der Gartenschau,
oft in Form von Programmen wie z. B. blaue und griine
Klassenzimmer. Die Akteur:innen arbeiten meist ehren-
amtlich und eigenverantwortlich, was ihnen grol3e Frei-
heiten bei der nachhaltigen Ausrichtung ihrer Angebote

ermoglicht.



Gastronomie- und Cateringbetriebe (Primare Akteure)

Diese Akteur:innen bieten innerhalb der kostenpflichti-
gen Gartenausstellungsflachen Speisen und Getranke
an. Sie kdnnen die Nachhaltigkeit ihrer Angebote beein-
flussen, zeigen jedoch oft aus 6konomischen Griinden
einen geringen Bezug zur Nachhaltigkeit. Sie sind an die

Vorgaben der Gartenschaugesellschaft gebunden.

Mobilitatsdienstleister (Priméare Akteure)

Diese Gruppe umfasst kommunale Verkehrsbetriebe,
liberregionale Verkehrsverbiinde, die Deutsche Bahn und
andere Bahnangebote, Taxiunternehmen sowie Anbieter
von Auto-, Fahrrad- und E-Scooter-Verleihsystemen. Digi-
tale Plattformen fiir gemeinschaftliche Mobilitat kénnen
ebenfalls eine Rolle spielen, wie z. B. Fahrgemeinschaft-

Pools.

Anwohner:innen (Sekundéare Akteure)

Diese Gruppe umfasst Bewohner:innen und Gewerbe-
treibende in den an die Gartenschau angrenzenden
Wohn- und Gewerbegebieten. Sie sind friihzeitig von den
infrastrukturellen Veranderungen der Gartenschau be-
troffen. Die Wohnqualitat und die Qualitat des Gewerbe-
standorts konnen durch Baustellen oder Besuchsverkehr
beeintrachtigt werden. Gewerbebetriebe kdnnen jedoch
wahrend der Gartenschau auch wirtschaftliche Vorteile
durch die erhohte Besuchsfrequenz erzielen.

Weiterfiihrende Informationen zur Auswahl der Akteurs-
gruppen und deren Analyse finden Sie im ,Integrativen
Nachhaltigkeitskonzept am Beispiel der Internationalen
Gartenschau IGA Ruhrgebiet 2027

Verhdltnis zur Gartenschaugesellschaft und Einflussméglichkeiten auf
die nachhaltige Entwicklung der Gartenschau (Impact)

Gartenschau

A

Schliisselakteure (enges direktes
Verhaltnis und hoher Impact)

«  Kommunen (Verwaltung und Politik)
« Aussteller:innen

« GalaBau Betriebe

Primare Akteure (direktes Verhéltnis und
geringer'/hoher? Impact)

. Dienstleister:innen in Bereich Sicherheit’
« Umweltbildner:innen’

. Lieferanten:innen’

. Ehrenamtliche Helfer:innen'

. Dienstleister:innen der Abfallentsorgung?
« Mobilitatsdienstleister:innen?

« Gastronomie und Cateringbetriebe?

Sekunddre Akteure (weniger
enges indirektes Verhaltnis und
kaum Impact)

« Besucher:innen

« Anwohner:innen

« Presse/Medien

Abbildung 2: Relevante Akteuersgruppen in der Nachhaltikeitskommunikation / aktualisierte Version 09/25
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Toolbox zur Nachhaltigkeitskommunikation & Beteiligung

Strukturierte Entwicklung von Formaten zur Beteiligung durch vier Schritte.

Nachhaltigkeit Zielgruppenbeschreibung

Was wird kommuniziert?
Welche Nachhaltigkeitsthemen betreffen
die Akteursgruppen (z. B. Mobilitat,
Erndhrung, Energie, etc.)

Bestimmung von Inhalten
und Zielgruppen

Verbreitungswege

Wie verbreitet sich Wissen?

Welche Ansprache eignet sich zur
Verbreitung?

Prozessgestaltung

Wie viel Zeit, welches Vorwissen und wel-
che Ziele haben diese Akteursgruppen?

Wie konnen Themen kommuniziert

Wer wird angesprochen?

Beteiligungsmethoden

Kommunikations- und
Beteiligungsformate

werden?
Welche Methoden eignen sich zur
Beteiligung von Akteursgruppen?

Abbildung 3: Toolbox zur Nachhaltigkeitskommunikation, in Anlehnung an Hiippauff et al., 2024

Die Toolbox (Abb. 3) dient der Entwicklung von Kommu-
nikations- und Beteiligungsformaten, die in eine iberge-
ordnete Kommunikationsstrategie integriert werden kon-
nen. Mit der Toolbox kdnnen passgenaue Formate fir die
jeweilige Akteursgruppe entwickelt werden und die Nach-
haltigkeit der Gartenschau gefordert werden. Die Toolbox
fdhrt durch den Arbeitsprozess der Formatentwicklung.

Inhalt und Zielgruppe

Zunéchst sind im Schritt 1 (siehe Abb. 3) die Nachhal-
tigkeitsinhalte und die Zielgruppe zu benennen und in
Bezug zueinander zu bringen. Bei der Zielgruppe ist zu-
nachst eine Akteursanalyse (siehe Infobox) durchzufiih-
ren und / oder es kdnnen die bereits hier beschriebenen
Akteursgruppen verwendet werden.

Die Nachhaltigkeitsinhalte ergeben sich aus den Tatig-
keiten bzw. Betroffenheit der Akteursgruppe im Bezug
auf die Nachhaltigkeit bei Gartenschauen. Beispiele da-
flr sind, die Akteursgruppe der Cateringbetriebe sollte

Mehrweg- statt Einweggeschirr nutzen oder die Akteurs-

gruppe der Anwohner:innen ist besonders betroffen
von erhohtem Verkehrsaufkommen. Mit der Abstim-
mung von Inhalt und Zielgruppe ergibt sich folglich der
2. Schritt in der Toolbox, namlich die Gestaltung des
Beteiligungsprozesses.

i

Die Akteursanalyse hat zum Ziel, relevante Akteu-
re in einem spezifischen Kontext zu identifizieren,
ihre Interessen, Machtstrukturen und Interaktio-
nen zu analysieren sowie ihren Einfluss auf Ent-

scheidungsprozesse zu bewerten.

Die Methode wird an den jeweiligen Kontext und die
Zielsetzung angepasst. Insbesondere bei der Be-
arbeitung komplexer gesellschaftlicher Fragestel-
lungen, die ohne Einbeziehung relevanter Akteure
nicht Iosbar sind, wird die Akteursanalyse einge-
setzt. Im vorliegenden Konzept fiir Gartenschauen
bildet sie die Grundlage fiir die Entwicklung von

Kommunikations- und Beteiligungsformaten.



Verbreitungswege fiir
Nachhaltigkeitsthemen

Jede Akteursgruppe hat eigene Denk- und Handlungs-
logiken, eigene Interessen, Zeitressourcen und verfligt
Uber unterschiedliche Wissens- und Informationsstéan-
de. Daher ist es wichtig, vorab zu klaren, wie intensiv die
Kommunikation zwischen Akteursgruppe und Garten-
schaugesellschaft gestaltet werden kann. Es lassen sich
unterschiedliche Verbreitungswege dafiir benennen:

Informations- und Wissensweitergabe

Ermoglichen von nachhaltigen Handlungsweisen
(Erlaubnisse, Regeln @ndern)

Menschen befdhigen zu nachhaltigen Handlungs-
weisen (z.B. Workshops, um Fahigkeiten zu erlernen)
Soziales Lernen unterstiitzen durch die gemeinsa-

me Umsetzung von NachhaltigkeitsmafRnahmen

Mit dem Wissen liber die Verbreitungswege lassen sich
im letzten Schritt die geeigneten Beteiligungsmethoden

auswahlen.

Wahrend es zu bestimmten Themen ausreicht, Informa-
tionsmaterial zu entwickeln, lasst sich die Partizipation
steigern durch z. B. Versammlungen, Beirate, Workshops
bis hin zur Beteiligung an den finalen Entscheidungen.

Erstellung der Kommunikations-
und Partizipationsformate

Mit Hilfe der gesammelten Informationen und Zusam-
menfiihrung von Inhalten und geeigneten Formaten kon-
nen Beteiligungsprozesse in Kommunikationsstrategien
der Gartenschauen integriert werden, die das Thema
Nachhaltigkeit adressieren.

Zur Anwendung dieser Anleitung verwenden Sie die ,Zu-

satzbroschiire” und das Gesamtkonzept ,Integratives
Nachhaltigkeitskonzept IGA 2027".
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Im Integrativen Nachhaltigkeitskonzept finden

sich ausfiihrliche Informationen zu den Themen:

o Nachhaltige Beschaffung

o Nachhaltige Mobilitat

e Kreislaufwirtschaft

e Bildungskonzept ,Bildung fiir nachhaltige Ent-
wicklung (BNE)“

e Und weiterfiihrende Informationen zu Nach-

haltigkeitskommunikation bei Gartenschauen

In der Zusatzbroschiire ,Partizipationsmethoden
fir Nachhaltigkeitskommunikation” finden sich
zahlreiche Formatvorschlage, die den genannten
Akteursgruppen zugeordnet sind.

Link zur Broschiire:
www.fh-dortmund.de/csr-office
(Im Bereich Forschung)
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