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Promi-Kochen statt Biologie:
Unternehmen versuchen,
Botschaften in der Schule zu
platzieren. Wie ehrlich ihre
Absichten sind, ist umstritten

as ist die Energiewende?
Wie bekomme ich einen
Kredit? Und wie steht es
um das Thema Nachhal-
tigkeit bei industriell gefertigen Lebens-
mitteln? Fragen des Alltags, auf die Schule
kaum Antworten gibt — bemingeln El-
ternvertreter. Und auch die Wirtschaft
beklagt die Lebensferne deutscher Bil-
dungseinrichtungen. Unternehmer glau-
ben zu wissen, woran es den Jugendlichen
mangelt. Konzerne wie Deutsche Tele-
kom, Rewe Group, Commerzbank und
McDonald’s haben sich gemeinsam mit
Verbraucherschiitzern und Wissenschaft-
lern dem jiingst gegriindeten ,Biindnis
fiir Verbraucherbildung® unter Leitung
der Deutschen Stiftung Verbraucher-
schutz (DSV) angeschlossen. Sie fordern,
dass die Schulen mehr Wissen tiber Er-
nihrung und Gesundheit, Finanzen, Ver-
braucherrecht, Medien und nachhaltigen
Konsum vermitteln. Kritiker vermuten,
dass es vielen Biindnispartnern weniger
um Kompetenzerweiterung als vielmehr
um Konsumtraining der Schiiler geht.
Mit Argwohn begegnet Foodwatch der
Initiative, die in ihrer Konzertierung iiber
bisherige
fur mehr 6konomische Bildung hinaus-
geht. Biindnispartner Rewe verweist ge-
geniiber HORIZONT auf die Leitlinien der
Initiative, die werbliche Produkt- und
Markenkommunikation sowie Kunden-
akquise an Schulen ausschliefen. Dessen
ungeachtet fordert die Organisation den
Ausschluss von Wirtschaftskonzernen
aufgrund ihrer Profitinteressen. Doch die
Unternehmen schlagen mit ihrer Intenti-
on, Verbraucherbildung in den Lehrpli-
nen zu verankern (wie es in Schleswig-
Holstein seit 2009 der Fall ist), vor allem
eine politische Stof8richtung ein, die auf
die Kultusministerkonferenz und die
Entscheider in den Bundeslidndern zielt.
Eine Dimension, die den Uberbau einer
kaum zu tiberschauenden Zahl an Unter-
nehmensaktionen an Schulen und Hoch-
schulen bildet.
Diese Projekte stehen spitestens seit
Griindung der Initiative im Mérz wieder

Mobilisierungsbestrebungen’

Risse in der
chutzmauer

Unternehmen aus der Wirtschaft versuchen,
schulische Lehrpldne zugunsten von Praxiswissen zu
kippen / Kritik an Einflussnahme nimmt zu

unter verschirfter Beobachtung. Mit sei-
ner aktuellen Kampagne ,Bildung statt
Meinungsmache® nimmt sich auch
Lobbycontrol des Themas unter der
Uberschrift ,,Lobbyismus an Schulen“ an.
Die Organisation geht davon aus, dass
eine ganze Reihe von Unternehmen und
Wirtschaftsverbidnden ihren Kooperati-
ons- und Unterstiitzungsangeboten nur
den Anstrich neutraler Wissensvermitt-
lung verpassen.

nternehmen konnen bei ihrer
l | »Zielgruppenansprache  tiber

Schulen“ laut Carola Laun,
Griinderin des Kinder- und Jugendmar-
keting Kontors (KJMK), drei Wege be-
schreiten: Schulwerbemittel (Plakate,
Postkarten et cetera), Schulsponsoring,
das als Personalmarketing vor allem im
regionalen Rahmen erfolgreich sein kén-
ne (zum Beispiel Ausstattung mit tech-
nischen Geriten, Projekte), und Bil-
dungskommunikation mit Mehrwert fiir
Schiiler und Lehrer (Lehr- und Lernmit-
tel, Wettbewerbe). Deutlich abgegrenzt
von Werbung und Marketing will Clau-
dia Wegener, Geschiftsfithrerin der
Agentur Capito, die Bildungskommuni-
kation wissen. , Wir gehen mit bildungs-
relevanten Themen in Kitas und Schu-
len®, betont sie. ,Das ist ein Weg, von
dem Wirtschaft und Bildung gleicherma-

Ben profitieren konnen, ohne dafiir in die
Kritik zu geraten.

Doch der Weg bildungsrelevanter
Kommunikation ist schmal. Das zeigt die
Negativberichterstattung zu My Finance
Coach, eine von Alli-
anz, McKinsey und der
Agentur Grey gegriin-
dete Stiftung. Sie will
nach eigenen Angaben
die finanzielle Allge-
meinbildung von Kin-
dern und Jugendlichen
verbessern.  Experten
haben deren Lehrmittel
gepriift. Thre Ergebnisse
sind im ,Materialkom-

sen an 210 Schulen. Angestellte von RWE
haben es nach Auskunft von Sebastian
Ackermann, Leiter Marketing bei RWE
Deutschland, im Rahmen ihrer Initiative
»Mitarbeiter machen Schule® innerhalb
eines halben Jahres auf
immerhin 300 Klassenbe-
suche gebracht.

Solche Zahlen stiitzen
die These von André Mii-
cke, Geschiftsfithrer der
Agentur DSA Youngstar:
»Schul- und Jugendmar-
keting ist tendenziell ein
Wachstumsmarkt.“  Un-
ternehmen  versprechen
sich seiner Ansicht nach

pass“ des Verbraucher- ”D.er Trend geht 1 weiterhin viel von kom-
zentrale  Bundesver- RlChtung Ver.antwor— plett aufbereiteten Lern-
bands (VZBV) zu fin- tungSVOﬂe Blldungs- materialien und Aktionen
den. Danach ist zum kommunikation“ mit gebrandeten Schulma-
Beispiel der Ordner terialien. Weitere Trends
»Umgang mit Risiken“  Claudia Wegener, Capito identifiziert er in Recrui-
mitufter ,0RZUMSSIS *..ivutosidaisrssssensstossasise ting-Aktionen der Privat-
einseitig“, ,tendenzi- wirtschaft, um insbeson-

06s“, darunter die Beurteilung des Solidar-
prinzips in der Sozialversicherung betref-
fend. Fir eine Stellungnahme war Stif-
tungssprecher Matthias Jansen bis Redak-
tionsschluss nicht zu erreichen.
Mitarbeiter der an der Initiative My
Finance Coach beteiligten Unternehmen
besuchten im vergangenen Jahr 916 Klas-

dere den drohenden Fachkriftemangel
auszugleichen, und Informationskampa-
gnen von oOffentlichen Institutionen ge-
gen Alkoholmissbrauch und HIV-Pri-
vention.

Ob sich diese Investitionen in die Bil-
dungskommunikation lohnen, ldsst sich
nicht immer zweifelsfrei kldren. Zwar be-

legen Schulmarketing-Medien fiir die
Zielgruppe der 14- bis 19-J4hrigen in der
Ambient Media Analyse (AMA) 2008 die
ersten drei Plitze: Gratispostkarten mit
einem Affinititsindex von 807, gefolgt
von Werbung auf Schulheften (785) und
Plakaten in Schulen (669). Insgesamt
aber gebe es kaum einen Nachweis fiir die
Effizienz der Initiativen auf Unterneh-
mensseite, sagt ein Kommunikationsex-
perte.

Generell fiir schwierig hilt KJMK-
Griinderin Laun allein schon die Erfolgs-
messung. ,Die Anforderungszahlen bei
Printmaterialien oder die Zahlen der
Downloads geben erste Anhaltspunkte,
sagen jedoch nichts iiber den tatsichli-
chen Einsatz aus“, meint sie. Selbst im
Rahmen von Employer Branding sei die
quantitative Messung nicht einfach, es sei
denn, die Schulkommunikation werde
tatsachlich mit Recruiting-Absichten ge-
startet.

enn es ums Geld fiir ihre Bil-
dungskommunikation geht,
halten sich die meisten Unter-

nehmen ziemlich bedeckt. RWE-Marke-
ter Ackermann ldsst sich ,aus Wettbe-
werbsgriinden® nicht in die Budget-Kar-
ten des im November 2012 gestarteten
Projekts ,,3malE — Bildung mit Energie®
schauen. Medienberichten zufolge haben
sich Edeka, Metro und Co ihr Engage-
ment als Biindnispartner fiir Verbrau-
cherbildung mittlere fiinfstellige Betrige
kosten lassen.

Auch Udo Reifner, Vorstand des In-
stituts fiir Finanzdienstleistungen (IFF),
unterstiitzt das Biindnis. Das IFF hat un-
ter anderem das Unterrichtskonzept
»Schiilerbanking® gemeinsam mit der
Hamburger Sparkasse aufgebaut. Reifner
tut dies allerdings nicht uneingeschrénkt.
Er will zumindest fiir sein Themenfeld
Finanzen erreichen, dass Verbraucherbil-
dung neu definiert wird. ,,Es geht dort
immer noch darum, den Verbraucher al-
lein als Nachfrager auf dem Markt zu op-
timieren“, bedauert er. ,,Wir mochten
demgegentiber im Finanzbereich einen
Verbraucher haben, der nicht nur das
nachfragt, was angeboten wird, sondern

€«

kritisch geltend macht, was er ,braucht".



