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50 Wie begeistern wir mehr Menschen flr ein umweltneutralesuo
*® Leben im Stadtteil?

1. Kurzer Ruckblick auf die letzte ELRO-Veranstaltung

2. Stand des Wissens zur Motivation von Menschen
ZU elnem umweltneutralen Lebensstil

3. Austausch in Kleingruppen:
Anwendung auf konkrete Projekte in Ruhrort



Ruckblick, 14. April 2024
Insektenfreundlich Gartnern

ca. 30 interessierte Burger:innen

Fuhrung durch einen insektenfreundlichen
Garten mit Handlungstipps

. auf Pestizide verzichten

« passende Pflanzen als Nahrung sowie eine
Wasserstelle anbieten

« Unterkinfte anbieten (Insektenhotels, alte
Holzstimpfe)

gemeinsame Pflanz-Aktion

« Pflege der bereits insektenfreundlichen
Blumenampeln

* Neubepflanzung der 6 Blumenampeln des
Burgervereins am Neumarkt




Stand des Wissens
zur Motivation von Menschen zu
einem umweltneutralen Lebensstil
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Klimafakten Kimawissan v Kommunikation v Akadermis~  Community~  Ober unc -

Startseite | Klimawissen | Fakt ist . | Fakt ist: Weit mehr als 90 Prozent der.

Gibt es wirklich einen Klimawandel?

Behauptung: ,Es gibt (noch) keinen wissenschaftlichen Konsens zum °
Klimawandel*

,Wenn ich nur alle Details kennen wurde Fakt ist: Weit mehr als 90 Prozent der
Klimaforscher sind iiberzeugt, dass der

und mir ausreichend Argumente zurecht lege 1 _
] . « Mensch den gegenwartigen Klimawandel
— dann kann ich alle uberzeugen! verursacht

Antwort: Es ist wissenschaftlich gesichert und gut belegt, dass menschliche Aktivitaten die

Ausgangslage

Hauptursache der laufenden globalen Erwdrmung sind. Diesem Konsens stimmen Wissenschafts-
Akademien aus 80 Landern zu, auBerdem viele weitere wissenschaftliche Organisationen und - laut

Stimmt das?

mehrerer Studien — mindestens 97 Prozent der Klimawissenschaftler:innen.

Vermutlich wird es immer Menschen geben, die den mensck hten Kli del bestreiten - die

grof3e Frage ist aber, wie kompetent diese sind und wie verlasslich ihre Einschatzungen.

Wissenschaftler:innen miissen bekanntlich ihre Aussagen und Einschdtzungen mit
Forschungsergebnissen und Daten untermauern, die einen strengen Begutachtungsprozess tiberstanden
haben. Bei diesem sogenannten ,Peer Review™Prozess wird eine Verdffentlichung anderen Kolleg:innen
mit derselben Spezialisierung vorgelegt und so gepriift, ob sie eventuell iiberzeugende Einwdnde haben.

Vor rund 20 Jahren ergab erstmals eine Untersuchung von peer-reviewten Veréffentlichungen zum
Thema (konkret: aller Studien zum Stichwort “globaler Klimawandel” aus den Jahren 1993 bis 2003),

1.1 Fakt ist: Weit mehr als
90 Prozent der
Klimaforscher sind
iiberzeugt, dass der Mensch
den gegenwdrtigen
Klimawandel verursacht

—> Weiterlesen

1.5 Fakt ist: Der Trend der
Erderwdrmung kann mit
unzdhligen Daten von
Wetterstationen und
anderen Quellen belegt
werden

=> Weiterlesen

1.2 Fakt ist: Die sogenannte
.Oregon-Petition” von
angeblich 31.000
Wissenschaftlern wurde fast
ausschlie®lich von
Fachfremden unterzeichnet

—> Weiterlesen

1.6 Fakt ist: Der Einfluss
von Stadten auf
Temperaturdaten wird oft
uberschatzt, der
Erwarmungstrend
unterscheidet sich in
urbanen und landlichen
Gebieten kaum.

=> Weiterlesen

1.3 Fakt ist: Es gibt
zahlreiche und voneinander
unabhangige Belege dafiir,
dass die globale Erwdrmung
stattfindet

—> Weiterlesen

1.7 Fakt ist: Zwar gibt es
einzelne wachsende
Gletscher - eine
Gesamtschau aber zeigt,
dass weltweit die
Gletschermasse deutlich
schrumpft

=> Weiterlesen

1.4 Fakt ist: Die meisten
Fachleute, die als
vermeintliche Kronzeugen
gegen den Klimawandel
prdsentiert werden, wehren
sich vehement gegen diese
Vereinnahmung

—> Weiterlesen

1.8 Fakt ist: Das wichtige
Festland-Eis der Antarktis
schwindet, und zwar in
zunehmendem Tempo

=> Weiterlesen



Ausgangslage u

Der Grol3teil der Menschen sagt bereits, dass die Klimakrise eine ernsthafte Bedrohung fur
die Menschheit sei (83% in Deutschland)
und inre Regierung mehr dagegen tun sollte (86 %).

Quelle: Ritchie (2024)
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Handlungs-
phase

Heraus-
forderung

Zentrale Konstrukte

Motivation: Vom Wissen zum Handeln

Interventionsstrategien

Sorglosigkeit Information ¢ Problembewusstsein Aufmerksamkeitslenkung &
Wissensvermittlung
Intentions- Motivation ¢ personale Norm Neubewertung individu-
bildung + subjektive soziale Norm | eller Vor-und Nachteile
+ Einstellungen & Neustrukturierung von
" Zielhierarchien
wahrgenommene
Zielerreichbarkeit
¢ Zielintention
Handlungs- Planung ¢ Implementations- Konkretisierung von
vorbereitung intention Handlungszielen &
¢ motivationale Handlungsplanen
Selbstwirksamkeit
Handlungs- Umsetzung ¢+ wahrgenommene Bereitstellung unterstut-
ausflihrung Verhaltenskontrolle zender sozialer, organisa-
torischer, infrastruktureller,
technologischer Angebote
& soziale Unterstlitzung
Aufrecht- Routinisierung | ¢ Aufrechterhaltungs- Positive Verstarkung &
erhaltung Selbstwirksamkeit Ruckfallpravention

+ Wiederherstellung-
Selbstwirksamkeit

Quelle: Hunecke (2022), S.37



Motivation: Beispiel Information U

Aufmerksamkeitslenkung

.Seit ich ofter abschalte,
dreht mein Stromzdhler nicht
mehr durch!®

 hohe Anzahl konkurrierender Informationen

« Tendenz zur Verdrangung bedrohlicher Informationen

STADTVIRTRAG

Wissensvermittiung

verstandlich

. L .
handlungsorientiert e n
« glaubwurdig Naturland

 zielgruppenspezifisch Bioland (BO

o aktuell

» professionelle Gestaltung

Marcel Hunecke
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Quelle: Hunecke (2022), S.134

Vorteile

nachhaltiger Lebensstile

Autonomie
Entschleunigung
Zeitwohlstand
Entrimpelung
Gesundheit
Gemeinschaft
Geldsparen



Motivation in Gruppen von Engagierten erhalten

« Mitgliedern ein Gefuhl der Zugehdorigkeit geben

« Gruppenerfolge feiern

« spaldige Momente schaffen

« Emotionen durchscheinen lassen

« eine organisierte Konfliktkultur pflegen

« Kulturen der Aufopferung, der Leistung und des Wettbewerbs reflektieren

« freundlich zu anderen Gruppen innerhalb der Nachhaltigkeitsbewegung sein
» Gruppen-Ressourcen uberprifen (Zeit, Geld, Arbeitskraft)

« gesundes Engagement zum Thema machen
Quelle: Hamann et al. (2024), S. 186-190



Prozessorientierung. Marketing-Zyklus

Marketing-Zyklus

Entwicklung, Testung,
Verfeinarung

Planung 3 Ausfuhrung

Effektivitatsbeurteilung
Riickmeldung im Marlkt

Projekt Klimaschutz - Inst. f. Psychologie, UNI Kiel




Prozessorientierung: Soziales Marketing

4 Phasen mit 8 Schritten

B 1. Wo stehen wir?
1. Phase

1) Umfeld-
analyse

) . e
‘ 2. Phase m 3. Wie kommen wir dort hin~

2) Zielgruppenauswahl 4. Wie bleiben wir auf Kurs?
3) Zielauswahl

4) Analyse der Zielgruppe/n
und des Wettbewerbs

4. Phase m 2. Wo wollen wir hin?

6) Evaluation
7) Budget und Sponsoren
8) Ausfiihrungsplan

3. Phase



Zielgruppen: Beispiel SINUS-Milieus

Abbildung 3: Prioritat des Aufgabenfelds Umweltschutz (Bevdlkerungsdurchschnitt: 20 %)
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Frage: Was, glauben Sie, ist das wichtigste Problem, dem sich unser Land heute gegeniibersieht? Umweltschutz (1. und 2.
Nenntuing bei einer offenen Fragestelliing)

Quelle: Borgstedt, Hipp & Reusswig (2011)



Zielgruppen:
Beispiel Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS)

Y
-

. 0% ¢ )
3 h ! < . Sl ¥ Work-life-
- a Personlichkelts-
Die Welt % A antwiciung
Nachhaltigkeit Gesundheit s

Sustainability .‘ der LOHAS . R EE ]

Investment
Spiritualitat

Technologie

¢

Quelle: SPIEGEL, 2011, S. 6f



Zielgruppen:
Vor- & Nachtelle unterschiedlicher Segmentierungen

Zielbezogene Kriterien Methodische Kriterien Umsetzungsbezogene Kriterien
Verhaltens- |Ansatzpunkte |Messbarkeit |Zeitliche Stabilitdt |Adressierbarkeit [Verhaltnis von
relevanz Verhaltens- Aufwand und
anderung Nutzen
Geographische
Segmentlerung + /0/ - - ++ ++ ++ +/0/_
Verhaltensbasierte
Segmentierung X _— + 0 + -
Soziodemografische
Segmentierungen:
Haushaltstypen & 0 + ++ + + +
Lebensphasen
Leb'ensstlllle & ++
soziale Milieus - o + 0 -
Mobilitats-,
Ernédhrungs- & + + - 0 _— 0
Konsumstile
Psychografische
Segmentierungen ++ + 0 - -- +




Partizipation

Partizipation aus institutionell- Partizipation aus der Perspektive

professioneller Perspektive der Burgerinnen und Burger

7 Zivilgesellschaftliche Eigenaktivitaten

6 Entscheidungsmacht Ubertragen 6 Blrgerschafiliche Entscheidungsfreiheit austiben

5 Entscheidungskompetenz teilweise abgeben 5 Freiraume der Selbstverantwortung nutzen

4 Mitbestimmung zulassen

STUFEN DER PARTIZIPATION
VORSTUFEN DER PARTIZIPATION

3 Lebensweltexpertise einholen 3 Verfahrenstechnisch vorgesehene Beitrage einbringen
2 Meinung erfragen 2 Im Vorfeld von Entscheidungen Stellung nehmen
1 Informieren 1 Sich informieren

Quelle: StraBburger/Rieger (Hg.)
Partizipation kompakt - Fir Studium, Lehre und Praxis
sozialer Berufe 2014: S.232f

4 An Entscheidungen mitwirken
STUFEN DER PARTIZIPATION
VORSTUFEN DER PARTIZIPATION
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Dortmund
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% Quellen u

« Borgstedt, Hipp & Reusswig (2011). Umweltbewusstsein in Deutschland 2010. Vertiefungsbericht
1: Vertiefende Milieu-Profile im Spannungsfeld von Umwelt und Gerechtigkeit.

« Klimafakten (0.D.). Fakt ist. https://www.klimafakten.de/klimawissen/fakt-ist

« Hamann, Blumenschein, Junge, Dasch, Wernke & Bleh (2024). Klimabewegt — Die Psychologie
von Klimaprotest und Engagement. Oekom.

* Hunecke (2022). Psychologie der Nachhaltigkeit. Oekom.

* Ritchie (2024). More people care about climate change than you think. Our wolrd in data.
https://ourworldindata.org/climate-change-support

« Spiegel (2011). LOHAS. Lifestyle of Health and Sustainability.

« StralBburger & Rieger (2014). Partizipation kompakt — Flr Studium, Lehre und Praxis sozialer
Berufe.



Umsetzung
IN konkreten Projekten



=w Engagement flr Nachhaltigkeit
“** in Ruhrort

» Kitsche/ Lebensmittelrettung
« Kleidertauschparty

 Hafenkrauter

« insektenfreundliche Blumenampeln

-
-
-
-
-
-
-~
3
-

 Neumarkt-Gruppe




Autonomie

Zeitwohlstand
Entrimpelung
Gesundheit
Gemeinschaft
Geldsparen

i 2K

zipation aus institutionell-
neller Perspekiive

Partizipation aus der Perspektive
der Brgerinnen und Brger

4 Projekt




Save the date! u
Genossenschaften /\

- Dienstag, der 11. Juni 2024 000
« ab 18:30 Uhr im UMWELT-lokal, Weinhagenstrafie 23 %

 mit Dirk Grotstollen

Bei Interesse:

« Eintrag in unsere Mailing-Liste (liegt aus)
oder E-Mail an: susanne.mauersberger@fh-dortmund.de
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