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Abstract

Private Haushalte kénnen durch klimafreundlicheres Verhalten einen wirk-
samen Beitrag zum Klimaschutz leisten, wenn es gelingt Alltagsroutinen zu
verdndern. In einem Feldversuch wurden 78 Kélner Haushalte aus unter-
schiedlichen sozialen Schichten und mit unterschiedlichen kulturellen
Hintergriinden durch gezielte Interventionen zu einer Verdnderung ihrer
Alltagsroutinen in den Handlungsfeldern Erndhrung, Mobilitidt und Wohnen/
Energie motiviert. Dabei wurden sie von geschulten Klimaberaterinnen be-
treut. In dem Beitrag stellen wir zentrale Ergebnisse des Feldversuchs vor
und diskutieren Folgerungen fiir die Praxis der Verbraucherberatung.
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1 Einleitung

Verbraucherpolitische Konzepte, Verbraucherberatung sowie Medienkampa-
gnen wenden sich hdufig an ,,die Verbraucherlnnen, ohne sich an tatsdch-
lichen Lebenslagen verschiedener Gruppen zu orientieren. Haufig setzen sie
den miindigen Verbraucher als Leitbild voraus. Dieses Leitbild geht von einem
durchschnittlich informierten, aufmerksamen und verstandigen Verbraucher
aus, der in der Lage ist, eine Entscheidung am Markt frei und unbeeinflusst
zu treffen. Zahlreiche empirische Studien zeigen jedoch, dass dieses Leitbild
der sozialen Realitdt nur unzureichend entspricht (Micklitz et al. 2010; Kauf-
mann-Hayoz et al. 2011). Konzepte und Kommunikationskampagnen, die sich
an ,,den miindigen Verbraucher“ richten, haben daher eine sozial selektive
Wirkung. Sie erreichen vorwiegend Konsumentinnen der Mittelschicht, die
ohnehin iiber mehr Ressourcen, bessere Zugange zu Informationen und um-
fangreichere Kompetenzen verfiigen und die sich eher umfassend informieren,
sowie von vielen Problemen weniger betroffen sind. Fiir andere Verbraucher-
gruppen, wie sozial Benachteiligte und Migrantenhaushalte, sind diese Maf3-
nahmen dagegen nicht anschlussfahig (StieB et al. 2012).

Verbraucherpolitik und Wissenschaft sollten daher von einem differenzierteren
Verstdandnis des Verbraucherverhaltens ausgehen und ihren Fokus dabei
starker auf das Konsumverhalten von sogenannten verletzlichen Verbrauchern
richten (Micklitz et al. 2010). Hierzu gehéren Bezieher von Sozialleistungen,
Angehdrige bildungsferner Schichten, dltere Menschen, Kinder und Jugend-
liche sowie Migrantinnen und Migranten. Beispielsweise zeigt die aktuelle
Diskussion iiber ,Energiearmut” die Vernachldassigung dieser Haushalte.
Dabei bieten Losungsansdtze wie etwa die Vermeidung von Stromsperren in
Haushalten gleichzeitig Vorteile fiir einkommensschwache Haushalte und fiir
Energieversorgungsunternehmen (Striinck 2010).

Vor diesem Hintergrund gewinnt die Frage, wie nachhaltigere und klimascho-
nendere Konsumpraktiken in allen sozialen Schichten unterstiitzt werden
konnen, besondere Dringlichkeit. Erforderlich sind Strategien zur Forderung
von Klimaschutz und von nachhaltigem Konsum, die Haushalte der Mittel-
schicht und sozial Benachteiligte einbeziehen — dies auch vor dem Hinter-
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grund, dass je nach sozialer Herkunft und sozio6konomischer Lage Konsum-
stile und -préferenzen sich sehr unterschiedlich darstellen. Umfangreichere
und bessere Informationen allein nutzen Verbraucherlnnen wenig, wenn ihre
Motive, Pradferenzen, Treiber und Hemmnisse nicht offengelegt sind. Haufig
entstehen Prédferenzen jedoch erst im Entscheidungsprozess und sind mehr
oder weniger stark von gesellschaftlichen Diskussionen und Argumenten be-
einflusst. Nach Reisch und Oehler (2009, 34) ist ,,der informationsékonomi-
sche Ansatz — man biete den Konsumenten mehr und bessere Informationen
an — keineswegs ausreichend [...]. Ein zu grof3es Informationsangebot kann
ganz im Gegenteil zu einer Uberforderung und Verwirrung der Konsumenten
fiihren, und daraus folgend zu einer Weigerung, sich iiberhaupt mit dem An-
gebot zu befassen®.

Es sind daher Kompetenzen der Verbraucherlnnen fiir Klimaschutzziele zu
stdarken, die sie in die Lage versetzen, souverdn nachhaltige Kauf- und Kon-
sumentscheidungen zu treffen. Eine wichtige Voraussetzung ist dabei, die ver-
schiedenen Handlungsmoglichkeiten und -grenzen von Haushalten in unter-
schiedlichen sozialen Lagen angemessen zu beriicksichtigen.

Letztlich zeigt sich, dass die Perspektive auf verletzliche Verbraucherlnnen
wichtige Impulse fiir den Klimaschutz und nachhaltiges Handeln geben kann,
denn der geringere Ressourcenverbrauch dieser Gruppe geht zum Teil auf ihren
Lebensstil der (unfreiwilligen) Suffizienz zuriick (vgl. auch Bala und Miiller

Konsum 28 %
Mobilitat 23 %

Heizung 18 %

Erndhrung 14 %

Offentl. Infrastruktur 10 %

0,
Strom 7% Quelle: UBA 2010

Abbildung 1: Durchschnittlicher CO,-Ausstof3 in Deutschland nach Bediirfnisfeldern
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2014). Damit entlastet diese Gruppe auch die Klimabilanz der privaten Haus-
halte insgesamt, die durch ihr Alltagshandeln in erheblichem Maf3e zum Aus-
stof’ von Treibhausgasen und zum Klimawandel beitragen (BMU 2009;Tukker
et al. 2006). In Deutschland werden im Durchschnitt ca. 11 t CO,-Aquivalente
(Stand 2010) pro Person erzeugt. Mehr als die Hilfte davon wird direkt oder
indirekt durch private Haushalte verursacht. Besonders klimabelastend sind
Alltagspraktiken in den Handlungsfeldern Wohnen/Energienutzung im Haus-
halt (25 Prozent), Erndhrung (14 Prozent) sowie Mobilitdt (23 Prozent), in denen
zusammengenommen iiber 60 Prozent des gesamten durchschnittlichen CO,-
Ausstof3es pro Kopfin Deutschland erzeugt werden (UBA 2010).

Besonders CO,-intensiv sind im Bereich Mobilitat beispielsweise Fernreisen,
besonders wenn sie mit dem Flugzeug zuriickgelegt werden. Auch die gefah-
renen Autokilometer und der Kraftstoffverbrauch des Autos beeinflussen die
individuelle Klimabilanz. Beim Erndhrungsverhalten ist vor allem der Fleisch-
konsum maf3geblich.

Welche Rolle das Alltagsverhalten fiir den Ubergang zu einer CO,-drmeren
Gesellschaft spielt, wird bislang sehr unterschiedlich bewertet. Wahrend
die einen die ungenutzten (Klimaschutz-)Potenziale des Alltagsverhaltens
betonen, sehen andere darin ein nur schwer zu iiberwindendes Hindernis
auf dem Weg zu einer nachhaltigeren Gesellschaft. Unbestritten ist jedoch,
dass der Ubergang zu einer postfossilen Gesellschaft eine weitreichende An-
passung des Alltagshandelns erfordert. Anspruchsvolle Klimaschutzziele wie
eine Reduktion der Treibhausgas-Emissionen um 80 Prozent kdnnen durch
technologische Effizienz-Innovationen allein nicht erreicht werden. Vielmehr
spielt auch das individuelle Verhalten jeder Biirgerin und jedes Biirgers eine
wichtige Rolle. So kénnen Verhaltensanderungen die Klimabilanz pro Person
bzw. Haushalt und Jahr wie folgt entlasten®:

ca. 260 kg CO, durch die Umstellung auf einen traditionell-mediterranen Er-
ndhrungsstil mit einem hohen Anteil an Obst, Gemiise und Hiilsenfriichten
und einem verringerten Anteil an tierischen Lebensmitteln

1 Angaben jeweils fiir einen Zweipersonenhaushalt pro Jahr. Vgl. Oko-Institut, 2010.
CO,-Einsparpotenziale fiir Verbraucher. Studie im Auftrag des vzbv im Rahmen des
vom BMU geforderten Projekts ,,Starke Verbraucher fiir ein gutes Klima“.
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ca. 250 kg CO, durch den ausschlieBBlichen Kauf von Bio-Lebensmitteln

ca. 500 kg CO, durch den Wechsel zu Okostrom (bei einem Verbrauch von
1.000 kWh/a)

ca. 220 kg CO, durch die Verlagerung von Pkw-Fahrten auf Radfahren/Zu-
fuBgehen (1.000 km/a)

ca. 500 kg CO, durch den Verzicht auf einen Fernflug von 3.000 km.

Auch auf den Stromverbrauch und den damitverbundenen Treibhausgas-Emis-
sionen hat das Nutzungsverhalten einen grof3en Einfluss: So kann ein durch-
schnittlicher Zweipersonenhaushalt seinen Stromverbrauch allein durch die
bewusstere Nutzung von elektrischen Geraten von 3.000 kWh/a auf etwa
1.800 kWh/a senken (Biirger 2009).

2 Alltagliche Verhaltensweisen im Fokus

Dieser erhebliche Einfluss alltdglicher Verhaltensweisen auf die CO,-Bilanz
wird in der Debatte um den Klimaschutz bislang nur wenig beachtet. In die-
sem Beitrag sollen daher die Voraussetzungen und Perspektiven einer Veran-
derung von Alltagspraktiken hin zu konsequent CO,-armen Lebensstilen na-
her untersucht und mit Blick auf geeignete Formen der Verbraucherberatung
diskutiert werden. Der Fokus richtet sich insbesondere auf Alltagsroutinen
und ihr Veranderungspotenzial. Hierzu zdhlen beispielsweise das Heiz- und
Luftungsverhalten, die Nutzung elektrischer Gerédte, die Wahl des Verkehrs-
mittels sowie die Kauf- und Konsumentscheidungen in der taglichen Erndh-
rung. Den Hintergrund unserer Uberlegungen bildet das Forschungsprojekt
KlimaAlltag.

Die Verdnderung von Alltagspraktiken stellt auf den ersten Blick eine einfa-
che Moglichkeit dar, die Treibhausgas-Emissionen zu verringern. Denn eine
Klimaentlastung ist ohne grofle technische Verdanderungen oder kostspielige
Investitionen moglich. In vielen Fallen konnen CO,-armere Praktiken sogar das
Haushaltsbudget entlasten. Beispiele dafiir sind das Energiesparen oder die
Vermeidung von Lebensmittelmiill.
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Allerdings sind viele alltdgliche Verhaltensweisen durch Routinen und nicht
durch rationale Entscheidungen bestimmt (Christensen et al. 2009; Stief8
und Hayn 2006). Viele im Alltag ausgeiibte Verhaltensweisen sind durch
haufige Wiederholung und gewohnheitsmafige Ausfiihrung gekennzeichnet,
die kaum durch bewusste Steuerung beeinflusst werden. Im Unterschied zu
reflektierten Handlungen werden solche Routinen daher nur selten infrage
gestellt. Sie entlasten vom Zwang, sich standig aufs Neue entscheiden zu
miissen, und tragen so dazu bei, die Komplexitat des Alltags zu reduzieren
(Stief und Hayn 2006).

Das bedeutet, dass Routinen kognitiv nur schwer zuganglich sind. Sie entzie-
hen sich der Reflektion und werden nur wenig hinterfragt. Dies erschwert ihre
Veranderung, beispielsweise wenn es darum geht, weniger klimabelastende
Lebensmittel einzukaufen oder elektrische Gerdte nach der Nutzung regelma-
Big auszuschalten. Auch finanzielle Anreize sind nur sehr begrenzt wirksam,
da die finanziellen Einsparungen, die durch einzelne Verhaltensanderungen
erzielt werden kdnnen, eher gering sind. Solche Anreize sind in der Regel nur
fiir diejenigen interessant, die scharf rechnen miissen, weil sie mit einem ge-
ringen Budget auskommen miissen.

Hinzu kommt, dass individuelle Beitrage zum Klimaschutz als unbedeutend
erscheinen, auch wenn sie insgesamt ins Gewicht fallen. Wirksame Klimaent-
lastungen konnen daher nur erzielt werden, wenn eine Vielzahl von Akteuren
jeweils vergleichsweise kleine Veranderungen im eigenen Alltagshandeln um-
setzt. Dies ist mit einem erheblichen Aufwand an Kommunikation und Uber-
zeugung verbunden. Und schlieBlich fiihrt dies auch dazu, dass die Erfolge
—anders als bei Einsparungen durch Effizienztechnologien — nur schwer mess-
und sichtbar zu machen sind.

3 Der Feldversuch der KlimaHaushalte

Im Verbundprojekt KlimaAlltag (November 2010 bis Dezember 2013) unter-
suchte ein Forschungsteam, wie Alltagspraktiken klimafreundlicher gestaltet
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werden kdnnen. Ziel war es herauszufinden, welche Hemmnisse und Blocka-
den in den untersuchten Bediirfnisfeldern tiberwunden werden miissen, um
Alltagsroutinen CO,-drmer zu gestalten.

Um diese Verdnderung alltaglicher Routinen empirisch zu untersuchen, wur-
de ein transdisziplindrer Forschungszugang genutzt. Ein wichtiges Element
bildete dabei ein Feldversuch, an dem sich 78 Kdlner Haushalte beteiligten.
In dem von der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen (VZ NRW) geleite-
ten und umgesetzten Feldversuch wurden private Haushalte durch gezielte
Interventionen zu einer Verdnderung ihrer Alltagsroutinen motiviert. Wissen-
schaftliches Ziel war es, Einblicke in die alltdglichen Verhaltensmuster von
Haushalten aus unterschiedlichen sozialen Milieus und Lagen in den Hand-
lungsfeldern Erndhrung, Mobilitat und Wohnen/Energie zu erhalten. Im Fokus
standen alltagliche Routinen, wie z. B. das Heiz- und Liiftungsverhalten, die
Nutzung elektrischer Geréte, der Einkauf von regionalen, saisonalen oder bio-
logischen Lebensmitteln oder die Wahl von Verkehrsmitteln fiir unterschied-
liche Wegezwecke. Dem Feldversuch liegt ein aktivierender und partizipativer
Forschungsansatz zugrunde. Mithilfe einer verhaltensorientierten Klimabera-
tung wurde versucht, Alltagsroutinen von Menschen unterschiedlicher sozia-
ler Lagen zu verdndern. Die Teilnehmenden des Feldversuchs konnten durch
die intensive, iiber sechs Monate dauernde Auseinandersetzung mit den
eigenen Routinen sowie durch die iterative und dialogische Beratung vor Ort
ein Bewusstsein fiir ihre alltaglichen Verhaltensweisen entwickeln. Dariiber
hinaus lieen sich Ansatzpunkte und Hemmnisse fiir Verhaltensanderungen
erkennen. Routinen sowie die Moglichkeiten und Grenzen fiir Verhaltensdn-
derungen wurden so fiir die Teilnehmenden bewusst gemacht und konnten
nach Abschluss des Feldversuchs wahrend der empirischen Erhebungen bes-
ser reflektiert werden.

3.1 Teilnehmerprofil der Haushalte

Der Bewerbungszeitraum fiir den Feldversuch umfasste einen Monat (Mitte
Mai bis Mitte Juni 2011). Die Teilnehmerinnen des Feldversuchs wurden nach
soziodemografischen und sozialstrukturellen Kriterien wie soziale Lage (Ein-
kommen, Bildung), Lebensphase, Haushaltsstruktur, Geschlecht, Migrations-
hintergrund sowie ihrem Umweltengagement ausgewahlt.
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Fiir die Rekrutierung der Haushalte wurden zahlreiche WerbemaBnahmen
durchgefiihrt und ein Incentive von 100 € fiir die Teilnahme bis zum Abschluss
des Feldversuchs einschlie3lich der abschlieRenden Befragung angeboten.
Insgesamt bewarben sich mehr als 240 Haushalte. 9o von ihnen wurden ein-
geladen, an dem Feldversuch teilzunehmen. Die Auswahl erfolgte nach einem
vorab festgelegten Quotenplan. Tabelle 1 zeigt die Sozialstruktur der 78 Klima-
Haushalte, die an dem Feldversuch bis zu dessen Ende teilnahmen:

Mittleres Alter Altere

ohne Kinder mit Kindern

Gehobene soziale Lage 8 9 10 6
Mittlere soziale Lage 4 5 5 5
Untere soziale Lage 7 2 3 2
Transferleistungsempfanger 1 3 5 3

Tabelle 1: Sozialstruktur des KlimaAlltag-Feldversuchs

3.2 Organisation, Inhalte und Ablauf der Klimaberatungen

Wahrend des sechsmonatigen Feldversuchs setzten sich die KlimaHaushalte
intensiv mitihren eigenen Alltagsroutinen in den Feldern Erndhrung, Mobilitat
und Wohnen/Energie im Hinblick auf Klimarelevanz auseinander. Sie wurden
dabeivon geschulten Klimaberaterinnen der Verbraucherzentrale betreut. Die
Beraterlnnen besuchten die Haushalte mehrmals zu ausfiihrlichen Beratungs-
gesprdchen in ihrer Wohnung und standen ihnen wahrend des gesamten
Feldversuchs beratend zur Seite. Durch gezielte Fragestellungen, Beobach-
tung, Gesprdche sowie individuelle Hilfestellungen konnten in einem itera-
tiven und dialogischen Prozess Hemmnisse, Routinen, Gewohnheiten und
Treiber fiir klimagerechtes Verhalten der betreffenden Haushalte identifiziert
werden. Fiir alle Haushalte war — unabhdngig von Bildungsstand, sozialer
Lage etc. — eine einheitliche, niederschwellige Beratungspraxis vorgesehen,
bei derversucht wurde, das individuelle Vorwissen der Teilnehmenden zu be-
riicksichtigen.
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Die Klimaschutzmalnahmen wurden anhand unterschiedlicher Kriterien aus-
gewdhlt. Sie sollten eine Klimarelevanz in ihrem Handlungsfeld besitzen. Be-
sonders hohe CO,-Einsparmoglichkeiten bestehen z. B. im Feld Erndhrung bei
einer Verringerung des Konsums tierischer Lebensmittel, im Bereich Mobilitat
beim Umstieg vom Auto auf 6ffentlichen Personennahverkehr (OPNV) oder
Fahrrad und im Feld Wohnen/Energie z. B. durch den Umstieg auf Okostrom.

Des Weiteren wurden die angebotenen Mafinahmen so gewdhlt, dass
alle Teilnehmenden - trotz unterschiedlichem Wissensstand - durch die
Klimaberaterlnnen in die Lage versetzt werden konnten, in ihrem Alltag die ge-
wdhlten Manahmen eigenstdndig im Sinne des Klimaschutzes umzusetzen.
Daher wurden anspruchsvolle (regionale Lebensmittel) und einfachere Maf3-
nahmen (Leitungswasser) in die Auswahl aufgenommen, auch um dem unter-
schiedlichen Engagement der beteiligten Haushalte Rechnung zu tragen.

Insgesamt standen zehn Klimaschutzmanahmen zur Auswahl (Tabelle 2). Die
Mafinahme ,,Energiesparen Heizen und Liiften“ wurde nur im letzten Termin im
Herbst beraten. Die Mafinahme ,,Weniger Lebensmittel wegwerfen“ wurde ab
der zweiten Beratung angeboten. Um den Beratungsumfang im Forschungs-
projekt handhabbar zu halten, war das Handlungsfeld allgemeiner Konsum
(Textilien, Papierwaren, Handwerksmaterialien, Lacke/Farben etc.) nicht
Gegenstand der Beratung, da die Themen sehr heterogen sind und relativ

Handlungsfelder KlimaschutzmaB3nahmen

Erndhrung Weniger tieri- Regionale, Leitungs- Weniger
sche Lebens- saisonale und wasser statt Lebensmittel
mittel Biolebens- Mineral-/ wegwerfen

mittel Tafelwasser

Mobilitat Mobilitat Mobilitat Mobilitdt in
im Alltag im Urlaub der Freizeit

Energienutzung  Energie- Energie- Energie-

sparen Wohn-  sparen Kiiche sparen Heizen
zimmer, Bad und Beleuch-  und Liften
und Keller tung

Tabelle 2: Klimaschutzmafinahmen fiir die Haushalte (Waskow und Pannenbecker
2013a; eigene Darstellung)
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wenig Aussagen zur Klimarelevanz vorlagen. Dennoch besitzt der allgemeine
Konsum mit ca. 25 Prozent der Klimabelastungen in privaten Haushalten eine
hohe Klimarelevanz (Schéchtele und Hertle 2007).

Wahrend des Beratungsgesprachs wahlten die KlimaHaushalte jeweils zwei
Klimaschutzmaflnahmen aus, die bis zum nachsten Beratungstermin bzw. bis
zum Ende des Feldversuchs erprobt wurden. Jeder Haushalt musste mindes-
tens eine MaBnahme in jedem der drei Handlungsfelder durchfiihren. Der Ab-
lauf und die Phasen der Klimaberatung werden nachfolgend am Beispiel des
Themas ,,Mobilitdt im Alltag* erldutert:

a) Der KlimaHaushalt wahlt das Beratungsthema ,,Mobilitat im Alltag“ aus.

b) Die Klimaberaterin bereitet auf Grundlage des Haushaltsprofils (Fragebo-
gen des Screenings und Erstbefragung) eine individuelle Beratung fiir den
Haushalt vor.

¢) Im Beratungsgesprach werden sowohl die individuelle (Mobilitdts-)Situa-
tion, das verfiigbare Mobilitdtsangebot als auch Nutzungshemmnisse und
Losungen diskutiert und Motivation zur Erprobung von klimafreundlicheren
Varianten der Mobilitdt hergestellt. Die Beratung schlie3t mit konkreten Vor-
schldgen fiir klimafreundlichere Alltagsmobilitdt und kldrt, wie die Doku-
mentationsliste zu fiihren ist.

d) Die zustdndige Beraterin ist zeitnah immer fiir Fragen, Probleme, weitere
Hilfen und Feedback iiber Telefon, E-Mail oder Fax erreichbar. Erfolgt nach
drei bis vier Wochen keine Riickmeldung durch den Haushalt, holt die Klima-
beraterin eine Riickmeldung zur praktischen Umsetzung ein.

e) Nach ca. einem weiteren Monat findet der nachste Beratungstermin statt,
die ausgefiillten Dokumentationslisten werden vor allem hinsichtlich Er-
folgen und Fehlschldgen diskutiert und interpretiert. Anschlie3end werden
zwei neue Mafinahmen aus den drei Handlungsfeldern festgelegt.

Insgesamt 9o Haushalte aus unterschiedlichen sozialen Lagen und Lebens-
phasen starteten in den Feldversuch. 78 Haushalte konnten wissenschaftlich
ausgewertet werden. Zwolf KlimaHaushalte brachten den Feldversuch wegen
Umzug, beruflicher Veranderung, anderen Erwartungen oder Nicht-Abgabe
des Schlussfragebogens nicht zu Ende. Von Juni bis November 2011 fanden
bezogen auf die bis zum Ende des Feldversuchs verbliebenen 78 Haushalte
234 Termine mit insgesamt 468 Klimaschutzberatungen statt. Dabei wurden
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Wissen:
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Nutzerverhalten,
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des Haushalts
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z. B. Mobilitat im Alltag

. T T

Beratung im Haushalt

o Diskutieren lokal-regionales Verkehrsangebot |
| o Erklaren multi-optionaler Nutzung
* Motivatoren: Entspannung, Lesen & Arbeiten |
| in der Bahn, Kostensparungen, CO,-Einspar-
potenziale etc.
| e Gemeinsame Findung eines klimafreundlichen
Mobilitdtsverhaltens
| * Handhabung der Dokumentationsliste

=
[]
=
(12}
=
1]
T
©
E
=
<

KlimaHaushalt probiert
& dokumentiert

6-8 Wochen sein
Mobilitdtsverhalten

|1ews3 J9po aul1oH 1aqn Jeqydialil
upiR)eIBqRWIY

Riickfrage per Telefon
nach 3-4 Wochen
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liste beim ndchsten |
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Abbildung 2: Beratungsverlauf am Beispiel von ,,Mobilitdt im Alltag*

insgesamt 179 Haushaltsmitglieder (davon 46 Personen unter 18 Jahren) direkt
oder indirekt erreicht. Die Erstberatungen in den Haushalten dauerten ca.
120 Minuten, die Folgeberatungen zwischen 6o und 9o Minuten.
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4 Ergebnisse

Insgesamt wurde mit der ,Klimaberatung vor Ort“ ein dialogischer Lern-
und Erfahrungsraum geschaffen, bei dem Alltagsroutinen verandert werden
konnten. Die Klimaberatung setzte — vermutlich auch ldngerfristig — starke
motivationale Umsetzungsanreize. Diese bedeuten jedoch im Alltag teilweise
grof3e und schwierige Verdnderungen tief sitzender Gewohnheiten. Die Teil-
nehmenden lieBen sich — zumindest wahrend des Feldversuchs — auf weit-
gehende Verdanderungen ein. Es gelang ihnen, eine Vielfalt kleiner und gréf3erer
Veranderungen umzusetzen. Die Klimaberaterinnen agierten als ,,Lotsen® in
diesem Lernprozess. Die KlimaHaushalte konnten so eigene Erfahrungen mit

Kognitives Wissen Bewusstsein &
Lernen X Vorbehalte e
erweitern & abbauen Sensibilitat
vertiefen entwickeln
Umsetzung Neue Grenzen
Anstofl zum  Investitions-
Handeln maBnahmen Verhaltens- erfahren und
erhalten umsetzen L stecken“
erproben ,»No Go
Ergebnis & Neue Bestatieun Emotionale
Erfolge Geld Méglichkeiten N Bestiigrkui Befriedigung
einsparen und Reize bekommen € &eine gutes
entdecken Gewissen
Fehlende Keine Keine Differen-
Erfolgs- Priorisierung zierung nach
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Abbildung 3: Effekte des Feldversuchs
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der Veranderung von Alltagsroutinen sammeln und einen direkten Bezug zur
eigenen Lebens- und Haushaltssituation herstellen.

In den drei Handlungsfeldern Energienutzung, Mobilitdt und Erndahrung sind
deutliche Unterschiede in Bezug auf das Wissen {iber die Klimawirkungen sowie
die Bereitschaft und die Umsetzung klimafreundlichen Handelns zu erkennen:

Das Thema Erndhrung war fiir viele Haushalte attraktiv, spannend und fiir
die meisten neu. Die Bereitschaft zur Veranderung der Lebensfiihrung war
besonders hoch.

Wie sparsam mit Energie umgegangen werden kann, war vielen Teilnehmer-
Innen bekannt. Allerdings hat die Aktivierung des vorhandenen Wissens
durch den Feldversuch bei vielen den Ausschlag gegeben, dieses Wissen
auchin die Tat umzusetzen. Defizite gab es vor allem bei der,,Routinisierung®
energiesparender Verhaltensweisen.

Das eigene Mobilitdtsverhalten wurde von vielen Haushalten hinterfragt,
aber der Stellenwert des Themas hangt stark vom Autobesitz ab. Die-
jenigen, die kein Auto besitzen, sahen fiir sich geringen Handlungsbedarf
und fiihlten sich vom Thema Mobilitdt nur wenig angesprochen.

Grundsatzlich zeigt sich, dass Verhaltensdnderungen infolge der Klimabera-
tungen von unterschiedlichen Parametern abhangig sind. Zu nennen sind hier
insbesondere die grundsatzliche Affinitat zu Umweltthemen und der Stellen-
wert, der dem Klimaschutz beigemessen wird, aber auch Fragen des Lebens-
stils und die momentane Lebensphase sowie sozialstrukturelle und soziode-
mografische Faktoren wie die soziale Lage und der Migrationshintergrund.
Zudem wird deutlich, dass die Erwartungen an die Klimaberatung und deren
Wirkung stark vom bisherigen Engagement fiir Umwelt- und Klimaschutz be-
einflusst werden.

Insgesamt konnten im Feldversuch vier unterschiedliche Gruppen von Haus-
halten identifiziert werden.

a) Fiir einige Haushalte hatte das Thema Klimaschutz vor dem Feldversuch kei-
nen oder nur einen sehr geringen Stellenwert. Die intensiven Klimaberatun-
gen trugen dazu bei, Verantwortung in der Erprobung und dann auch dauer-
haft in der Verstetigung klimaschonender Handlungen zu iibernehmen.
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b) Eine zweite Gruppe der KlimaHaushalte hatte zwar ein begrenztes Wissen und
Verstédndnis fiir Klima- und Umweltschutz, ihr Handeln orientierte sich priméar
am eigenen Nutzen, beispielsweise Geld sparen durch Energieeffizienz.

Beide Gruppen bekamen durch den Feldversuch einen regelrechten Motivati-
ons- und Aktivitdtsschub, da sie lernten, klimaschonende Verhaltensweisen
konkret und in kleinen Schritten in ihrem Alltag umzusetzen.

c) Fiir eine dritte Gruppe war Umwelt- und Klimaschutz schon vor dem Feld-
versuch ein wichtiges emotionales Anliegen. Allerdings konnten sie diese
Betroffenheit nicht so recht in Alltagshandeln iiberfiihren und waren eher
ratlos oder unsicher, wie sie ihr Alltagshandeln klimaschonender gestalten
kdnnen. Sie bekamen durch die Klimaberatungen ein fundiertes Handlungs-
wissen fiir klimafreundliches Alltagshandeln.

d) Eine vierte Gruppe kann als die sogenannten Oko-Affinen bezeichnet wer-
den. Sie wiesen bereits ein umfassendes Wissen iiber Klima- und Um-
weltschutz auf und waren seit Langem ganz konkret auf ihrer Alltags- und
Haushaltsebene involviert und engagiert. Bei ihnen war der Wissens- und
Erfahrungszuwachs durch die Klimaberatungen begrenzt. Sie erwarteten
von der Klimaberatung Hilfestellung zu Spezialfragen.

4.1 Ergebnisse im Einzelnen

Detaillierte Ergebnisse liber die Veranderung von Alltagsroutinen in den betrach-
teten Handlungsfeldern lieferte eine standardisierte Befragung nach Abschluss
des Feldversuchs. Bei dieser Erhebung wurden alle KlimaHaushalte zu ihrem all-
tdglichen Verhalten in den Handlungsfeldern Wohnen/Energie, Erndhrung und
Mobilitat befragt. Die Befunde zeigen, dass die KlimaHaushalte insgesamt viele
der vorgeschlagenen Mafinahmen praktiziert haben (vgl. Abbildung 4).

Vor allem empfohlene Handlungsweisen zur Senkung des Energieverbrauchs
wurden von vielen ausgeiibt. Das Trinken von Leitungswasser, der Kauf von
Bioprodukten und die Nutzung des Fahrrads waren die drei Empfehlungen, die
auf das geringste Interesse stieflen. Aber auch diese fiihren immerhin 60 bis
70 Prozent der KlimaHaushalte fast immer oder haufig durch. Bei allen ande-
ren Empfehlungen, auBer der Nutzung eines Waschetrockners, liegt der Anteil
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82 13 4f
... schalte/n Computer/PC/ Spielkonsole aus / fahren sie nachts herunter
78 13 3Kl
... drehen die Heizung kleiner, wenn ich/wir aus dem Haus gehen
77 19 3f
... erhitze/n Wasser und kochen stromsparender

71 6 s

... verzichte/n auf den Waschetrockner

69 26 3
... liiften nur noch stoBweise
67 29 3fl
... achten darauf, dass nicht unnaétigerweise Licht brennt
64 26 8 [
... fahre/n mit Bus und Bahn statt mit dem Auto
60 29 8

... lasse/n Geréte nicht im Standby-Betrieb laufen oder schalte/n sie ganz aus
51 10 18 12 9 |
... trinke/n Leitungswasser
52 43 4 |
... beachten die Tipps zum Heizen
49 45 5
... achte/n auf saisonales Obst und Gemiise
41 31 i 5 9 |
... hutze/n das Fahrrad
22 40 29 9 |
... kaufe/n Bioprodukte

fastimmer haufig ab und zu - selten - nie

n=73, Angaben in %

Abbildung 4: Umsetzung klimafreundlicher Alltagsroutinen

der KlimaHaushalte, die sich fast immer oder haufig klimafreundlich verhal-
ten, bei iiber 9o Prozent.
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4.2 Verdanderung durch Feldversuch

Am Beispiel Erndhrung lassen sich die Effekte des Feldversuchs bei drei der
moglichen klimarelevanten Handlungen zeigen: So gaben 49 Prozent an, deut-
lich oder etwas weniger Fleisch zu essen als vor dem Feldversuch, wahrend 56
Prozent der Befragten weniger oder etwas weniger Lebensmittel wegwerfen
(vgl. Abbildung 5). Ahnlich hoch ist auch der Anteil derjenigen KlimaHaushal-
te, in denen etwas mehr oder deutlich mehr regionale Lebensmittel gekauft
werden (51 Prozent). Als gleich geblieben schitzen ihr Verhalten in diesen Be-
reichen zwischen 35 und 43 Prozent aller KlimaHaushalte ein.

Veranderung des Fleischkonsums

14 35 40

Wegwerfen von Lebensmitteln

1 w 35

deutlich etwas gleich- etwas deutlich
weniger weniger geblieben mehr mehr

Regionaler Einkauf

n 43 39 12

etwas gleich- etwas deutlich
weniger geblieben mehr mehr

n=77, Angaben in %

Abbildung 5: Verhaltensdanderungen in den KlimaHaushalten im Feld Erndhrung nach
dem Feldversuch
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4.3 Klimaschutz und soziale Lage

Der Feldversuch ermdglicht differenzierte Einblicke in die Wahrnehmung und
Umsetzung von klimafreundlichen Alltagsroutinen in Haushalten aus unter-
schiedlichen sozialen Lagen. Unabhédngig von ihrer sozialen Lage zeigten die
KlimaHaushalte eine hohe Motivation und ein groes Engagement wahrend
des Feldversuchs. Auch fiir Personen mit geringem Einkommen ist das The-
ma Klimaschutz im Alltag attraktiv. Viele verfiigten bereits tiber Vorkenntnis-
se und brachten Erfahrungen mit klimafreundlichen Verhaltensweisen in den
Feldversuch ein, wenn auch teilweise aus anderen Motiven und mit anderen
Schwerpunkten. Erwartungsgemaf spielen finanzielle Motive in Haushalten
mit geringem Einkommen im Zusammenhang mit dem Klimaschutz eine gro-
Bere Rolle. Dies gilt auch fiir die Motivation zur Teilnahme am Feldversuch.
Insgesamt wird aber deutlich, dass auch bei Geringverdienenden keine grund-
legenden Barrieren oder Ressentiments gegeniiber dem Thema Klimaschutz
bzw. klimafreundlichen Alltagspraktiken bestehen.

Im Handlungsfeld Wohnen/Energie hatten viele Personen aus den unteren Ein-
kommensgruppen schon vor dem Feldversuch energiesparende Verhaltens-
weisen in ihren Alltag integriert. Vorherrschend sind monetdre Motive. Neben
den 6ko-affinen Haushalten sind es vor allem armere Haushalte, in denen auch
schon vor dem Feldversuch sparsam geheizt wurde. Umwelt- und Klimaschutz
sind dabei eher sekundar. Andererseits stellen fiir Haushalte mit geringem
Einkommen die erforderlichen Investitionen in energieeffizientere Geréte eine
Hiirde fiir einen sparsameren Umgang mit Energie dar, die fiir sie nur schwer
zu Uiberwinden ist.

Beispiel Lebensmittelverschwendung

Viele Teilnehmerlnnen unterschdatzten den Umfang der Lebensmittel-
abfdlle im Haushalt, der erst durch eine Selbstdokumentation erkannt
wurde. Der Anteil von KlimaHaushalten, der angab, durch die Teilnahme
am Feldversuch weniger Lebensmittel wegzuwerfen, nimmt iiber alle
sozialen Lagen hinweg stark zu. Bei den Geringverdienern war der Anteil
der Haushalte, die angaben, nie oder so gut wie nie Lebensmittel weg-
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zuwerfen, schon vor dem Feldversuch deutlich héher als bei den (ibrigen
Haushalten. Aber auch in dieser Gruppe gab es eine Auseinandersetzung
mit dem eigenen Konsum, z. B. {iber den Sinn des Kaufs von vermeint-
lich giinstigen Grof3verpackungen, die zu mehr Lebensmittelmiill fiihren
kdnnen. Insgesamt zeigte sich, dass das Thema im beruflichen Kontext
(Kantinenessen, Butterbrote etc.) kaum prasentist. Die Herausforderungen
liegen in einer konsequenten Lager- und Einkaufsplanung unter weit-
gehendem Verzicht auf Spontan- und Groeinkdufe. In Familien machten
die verschiedenen Wiinsche der Haushaltsmitglieder Probleme. Bei den
Jiingeren passt die detaillierte Planung nicht zum spontanen Lebensstil.

Das Handlungsfeld Mobilitat ist fiir die unteren sozialen Lagen unter Klima-
schutzaspekten weniger interessant, da die tiberwiegende Mehrheit in diesem
Segment aus Kostengriinden auf das eigene Auto verzichtet.

Diese Beispiele zeigen deutlich, dass finanzielle Aspekte einen wichtigen Zu-
gang zum Thema Klimaschutz im Alltag darstellen kénnen. Viele der klima-
freundlichen Alltagsroutinen kosten wenig und konnen daher auch von ein-
kommensschwachen Haushalten problemlos umgesetzt werden. Tatsachlich
hatten viele Personen mit einem geringen Einkommen klimafreundliche
Routinen bereits vor dem Feldversuch praktiziert. Das bedeutet aber nicht, dass
diese Gruppe vom Feldversuch nicht profitiert hatte. Denn die Teilnahme am
Feldversuch hat vielen ihre umweltbelastenden Verhaltensweisen erst bewusst
gemacht (wie das Wegwerfen von Lebensmitteln beispielsweise aufgrund des
Kaufens von Gro3packungen), wahrend in anderen Handlungsfeldern alltags-
praktisches Handlungswissen vermittelt werden konnte. Beispiele sind etwa
Tipps zum richtigen Heizen und Liften und zum Stromsparen. Anders aus-
gedriickt geht es bei Malnahmen, bei denen Kosten gespart werden kénnen,
weniger ums ,,0b“ bzw. die Frage der Motivation, sondern ums ,,Wie“.

4.4 Haushalte mit tiirkischem Migrationshintergrund

Auch mit Blick auf die Forderung von klimaschonenden Verhaltensweisen von
Haushalten mittiirkischem Migrationshintergrund hat der Feldversuch wichtige
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Erkenntnisse geliefert. Dies gilt zum einen fiir die Ansprache: Im Feldversuch
hat sich die Kooperation mit einer tiirkischen Umweltorganisation als sehr
positiv erwiesen, da sowohl die Rekrutierung, der Zugang zu den Haushalten
als auch generell die Teilnahme nur iiber diese Kooperation sichergestellt
werden konnte. Besonders wichtig war dabei, dass die tiirkische Beraterin fiir
die kulturellen, religiosen und sprachlichen Zugange zum Thema Klimaschutz
in dieser Gruppe sensibilisiert war und eine darauf zugeschnittene Beratung
praktizierte.

In Haushalten mit Migrationshintergrund sind haufig Frauen die ,treibende
Kraft“ fiir die Umsetzung von Klimaschutzmanahmen. Altere Haushaltsmit-
glieder waren eher zuriickhaltend und mussten geduldig und schrittweise an
die Anforderungen herangefiihrt werden.

Dabei zeigte sich, dass bei Haushalten mit Migrationshintergrund andere In-
teressenschwerpunkte fiir klimafreundliche Alltagspraktiken vorhanden sind.
So zeigten Manner und mannliche Jugendliche kaum Akzeptanz fiir das Thema
»weniger tierische Lebensmittel“, da in dieser Gruppe eine fleischzentrierte
Erndhrung verbreitet ist und wichtig bewertet wird. Ein besonderes Interes-
se von Migrantenhaushalten galt Energiethemen, die zu Kosteneinsparungen
beim Heizen und der Stromnutzung fiihren konnen. Allerdings ist das Wissen
liber energiesparende Verhaltensweisen in dieser Gruppe weniger verbreitet
als in der iibrigen Bevolkerung. Dies betraf sowohl das optimale Heizen und
Liiften als auch das Abschalten des Standby-Betriebs bei Elektrogerdten. Hier
zeichnet sich ein wichtiger Schwerpunkt fiir die Klimaberatung von Haushalten
mit Migrationshintergrund ab.

Im Handlungsfeld Mobilitat wurde deutlich, dass die Nutzung des Fahrrads
weniger verbreitet ist. Viele Personen geben an, dass sie nicht mit dem Rad
fahren kdnnen oder sich dabei sehr unsicher fiihlen. Regelméafiig nutzen nur
Kinder und Jiingere das Fahrrad. Bei vielen Erwachsenen ist das Fahrrad offen-
sichtlich nicht als ,,echtes* Verkehrsmittel anerkannt. Haufig wird der Urlaub
bei der Familie im Herkunftsland verbracht — auf Flugreisen kann nach Aus-
sagen der Haushaltsmitglieder nicht verzichtet werden. Eine Reise mit Pkw
kommt aus Zeitgriinden meist nicht infrage.
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5 Folgerungen fiir die Gestaltung
von Klimaberatungsangeboten

Aus der Durchfiihrung des Feldversuchs und den Befunden der empirischen
Befragung der Haushalte konnten wichtige Folgerungen fiir die Gestaltung
von Klimaberatungsangeboten (nachfolgend als Klimaberatung bezeichnet)
gewonnen werden. Im Gegensatz zu Beratungsangeboten zur Losung indivi-
dueller Probleme, wie etwa einer Rechts- oder Schuldnerberatung, zielt eine
verhaltensbezogene Klimaberatung auf gesellschaftliche Ziele. Mit Ausnahme
von besonders umwelt- oder klimabewussten Haushalten hat klimafreundli-
ches Verhalten eher selten eine hohe Prioritat. Vor diesem Hintergrund ist die
Wahrnehmung einer stationdr gefiihrten Klimaberatung von Verbraucherin-
nen durch relativ hohe Barrieren gekennzeichnet. Der im Forschungsvorhaben
verfolgte Ansatz einer mehrfach aufsuchenden Klimaberatung basierend auf
einem Beratungsprozess kann daher wichtige Impulse fiir die Weiterentwick-
lung von Angeboten fiir die Beratungspraxis geben.

Der Feldversuch hat bestatigt, dass Klimaschutz als singuldres Motiv nur
wenig verhaltens- und konsumwirksam ist, da klimafreundliches Verhalten
haufig auf Motivallianzen basiert. Dies zeigte sich auch in der Unterstiitzung
der Haushalte fiir ein klimafreundlicheres Verhalten. Mit einem integrativen
Ansatz, der dkologische, soziale und 6konomische Motive, wie etwa Gesund-
heit und Fitness, Geld sparen und Langlebigkeit oder Tierschutz und Ethik ver-
bindet, kann Klimaberatung erfolgreich sein.

Die Durchfiihrung der Beratung ,,vor Ort*“ war ein wichtiger Faktor fiir den Er-
folg der Klimaberatung: Die Klimaberaterinnen konnten sich ein eigenes Bild
von den Haushalten machen. Durch die persdnliche Inaugenscheinnahme der
Verhdltnisse, der Ausstattung, des Alltags sowie der Lebenssituation konnten
die Beraterlnnen situationsbezogen Fragen stellen, passende Ankniipfungs-
punkte finden und die Beratung zielgerichtet ausrichten und durchfiihren.

Die Beratungsgesprdche in den Haushalten basieren auf diskursiven, inter-
aktiven, mafinahmen- und alltagsbezogenen Situationen. So kénnen z. B. Pro-



»KlimaHaushalte“ erproben CO,-arme Routinen im Alltag

Beratung durch Feedback, Hilfen,
Klimaberater/in Dokumentation

Erprobung durch
die Haushaltsmitglieder

Abbildung 6: Bausteine einer verhaltensorientierten Klimaberatung (eigene Dar-
stellung; Waskow und Pannenbecker 2013a)

dukte (wie Textilien, Lebensmittel) auf ihre Klimafreundlichkeit ,,untersucht*
werden, die Temperatureinstellung des Kiihlschranks oder die Heizkosten-
rechnung interpretiert und in direkten Zusammenhang mit der Erprobung von
Klimaschutzmafinahmen gestellt werden. In der Klimaberatung setzen sich die
Beratenen unter Anleitung der Beraterlnnen mit ihrem konkreten alltaglichen
Verhalten und ihren Nutzungsgewohnheiten sowie ihren Kauf- und Konsum-
entscheidungen und moglichen klimafreundlichen Alternativen auseinander.

Durch das Beratungsgesprach in ,,heimischer Atmosphare*“ konnte in vielen
Fallen das Vertrauen der Teilnehmerinnen gewonnen werden. Der intensive
Diskurs in den Haushalten ermoglicht es den Beteiligten, wichtige Themen
in die Beratung einzubringen und eigene Schwerpunkte entsprechend ihren
Neigungen, Handlungsmoglichkeiten und Lebensumstdnden zu setzen. Fiir
den Erfolg der Beratung spielt unter anderem auch die Glaubwiirdigkeit und
Bekanntheit der durchfiihrenden Beratungsinstitution eine wichtige Rolle. Die
zustdndige Klimaberaterln ist dabei feste Ansprechpartnerin und méglichst fiir
ein Stadtquartier, einen Stadtteil oder Stadtbezirk zustandig, sodass Fragen
zu Bezugs-, Einkaufsorten und Mobilitatsfragen effizient und sicher beantwor-
tet werden kdnnen.
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Die Vertrauensbasis macht es moglich, Verhaltensweisen und klimafreund-
liche Alternativen anzusprechen, die teilweise mit Vorbehalten oder starken
Widerstanden verbunden waren, wie beispielsweise eine moderate Redu-
zierung des Fleischkonsums. Der Diskurs zwischen Beraterin und Beratenen
findet auf ,,Augenhdhe” statt, und die Beratenen fungieren als ,,Expertinnen
ihres eigenen Alltags“. Dariiber hinaus ermdglicht die Vor-Ort-Beratung, weite-
re Haushaltsmitglieder in die Beratung einzubeziehen, was fiir die Umsetzung
bestimmter Klimaschutzma3nahmen in Mehrpersonenhaushalten wichtig ist.

Klimaberatung, wie sie im Feldversuch angelegt war, liefert nicht nur Infor-
mationen, notwendiges Hintergrundwissen und Tipps zu klimafreundlichen
Handlungsweisen, vielmehr setzen sich Beraterlnnen und Verbraucherlnnen
in der Beratungssituation mit dem konkreten alltdglichen Verhalten und Nut-
zergewohnheiten auseinander. Die eigenen Kauf- und Konsumentscheidun-
gen konnen ebenso angesprochen werden wie mogliche klimafreundliche
Alternativen. Damit gewinnt die Klimaberatung deutlich an praktischer Kon-
kretion und Alltagsbezug. Ein wichtiger Bestandteil der Klimaberatung ist die
Erprobung von selbst gewdhlten KlimaschutzmaBnahmen durch die Teilneh-
merlnnen. Eine zeitnahe Riickkopplung iiber die Erfahrungen, Probleme und
Erfolge bei der Umsetzung sowie regelméfiges Feedback durch die Klimabe-
raterlnnen unterstiitzen die Erprobungsphase. Diese Riickkopplungsmoglich-
keiten vermitteln Verbraucherlnnen das Gefiihl, nach dem Beratungsgespréch
mit der Umsetzung ,,nicht allein gelassen zu werden®. Im Falle des Misserfolgs
geben die Beraterlnnen zusatzliche Hilfen, Hinweise und Tipps fiir die weite-
re Erprobung der KlimaschutzmaBBnahmen. Durch die relativ dichte Folge der
Kontakte und Feedbackmdoglichkeiten entsteht ein dialogischer Prozess, der
einen Lern- und Erfahrungsraum fiir die Veranderung von Alltagsroutinen er-
offnet. Die Beraterlnnen nehmen eine Art ,,Lotsenfunktion“ im Lernprozess
zwischen dem empfohlenen Verhalten und der eigenen Lebens- und Haus-
haltssituation ein.

Die Angebote an KlimaschutzmaBnahmen sollten fiir den Haushalt iiberschau-
bar sein, gleichzeitig aber eine individuelle Auswahl ermoglichen. Bei der Aus-
wahl der KlimaschutzmaBBnahme(n) sollten die Berater den Grad der Heraus-
forderung, mogliche Benefits (z. B. Geld sparen) und die Klimawirkung der
MafBinahme erldutern und dadurch den Auswahlprozess der Teilnehmerlnnen
unterstiitzen.
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Mit dem im Forschungsvorhaben entwickelten Konzept der Klimaberatung
bleibt das neue klimafreundlichere Verhalten nicht als abstraktes Ergebnis und
Anforderung des Beratungsgesprdchs ,,im Raum stehen®, sondern wird in der
eigenen alltaglichen und individuellen Erfahrungswirklichkeit ,,erlebt*, doku-
mentiert und mit den Klimaberaterinnen regelmafig riickgekoppelt. In diesem
Sinne ist eine verhaltensorientierte Klimaberatung nicht nur Wissenstransfer
und theoretische Hilfe, sondern stellt eine ,,Stérung* dar, die Aufmerksamkeit
erweckt und zugleich eine ,,Gebrauchsanweisung“ fiir den Alltag liefert. Dieser
Prozess erfordert einen langeren Beratungszyklus mit mehrmaligen Besuchen
im Haushalt sowie ein aktives Mitwirken der Haushaltsmitglieder im Alltag bei
der Erprobung von Klimaschutzma3nahmen.

6 Ausblick

Im Anschluss an diese Ergebnisse mdchten wir einige Fragen ansprechen, die
sich mit Blick auf die Umsetzung der in diesem Beitrag skizzierten Klimabera-
tung ergeben und die vorgestellten Befunde in einen breiteren verbraucher-
politischen Kontext einordnen.

Der in diesem Beitrag umrissene Ansatz einer verhaltensorientierten Klima-
beratung wurde im Kontext eines Forschungsvorhabens entwickelt und ist
auf dessen Fragestellung und Rahmenbedingungen zugeschnitten. Dabei
konnten erste Folgerungen fiir die Entwicklung von Angeboten fiir die Be-
ratungspraxis erarbeitet werden (Waskow und Pannenbecker 2013b).
Allerdings sind wichtige Fragen zur inhaltlichen Ausgestaltung und zur
organisatorischen Umsetzung dieser Klimaberatung in der Beratungspraxis
noch ungeklart, da sie im Rahmen des Forschungsvorhabens nicht weiter
untersucht werden konnten:

Wie kdnnen Haushalte zu Multiplikatoren in ihrem Quartier und in sozialen
Netzwerken werden und damit die Reichweite einer Klimaberatung vergro-
Rern?

Wie und mit welchen Aktionen kdnnen ,ferne* Zielgruppen erreicht werden?
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Wie konnen klimafreundliche Verhaltensverdnderungen in schwierigen
Handlungsfeldern (Auto-Mobilitét, Fleischkonsum etc.) angestof3en werden?
Wie kann eine mehrfach aufsuchende Klimaberatung organisatorisch ab-
gesichert und finanziert werden?

Eine Klimaberatung ist nicht fiir alle Gruppen gleichermafen interessant
und wirksam. Heute werden Verbraucherlnnen meist undifferenziert an-
gesprochen, sodass letztendlich nur bestimmte Zielgruppen erreicht werden.
Eine individuell abgestimmte Klimaberatung bietet hier Potenziale, neue
Zielgruppen fiir das gesellschaftlich wichtige Thema des Klimaschutzes zu
gewinnen. Erste Vorschlage zu den Zielgruppen einer verhaltensorientierten
Klimaberatung wurden entwickelt, fiir die allerdings eine Differenzierung der
Beratungsansdtze notwendig ist. Durch den integrativen, auf Motivallianzen
basierenden Ansatz kann die Klimaberatung sowohl die Gruppe der ver-
antwortungsvollen als auch die der verletzlichen Verbraucher ansprechen.

Die klimafreundliche Veranderung von Alltagsroutinen in den Kommunen ist
eine Aufgabe, die Klimaschutz-Managerinnen nicht alleine [6sen kénnen. Das
Angebot einer verhaltensorientierten Klimaberatung kann hier einen wichti-
gen Beitrag zur Sensibilisierung der Biirgerinnen und Biirger fiir das Thema
Klimaschutz leisten und so die Arbeit von Energieagenturen und Klimaschutz-
Managerinnen sinnvoll erganzen. Somit stellt dieses Konzept eine wichtige
Erweiterung des Instrumentensets fiir die Umsetzung von kommunalen Klima-
zielen dar. Das Konzept der verhaltensorientierten Klimaberatung bietet eine
Reihe von Synergien und die Chance der Zusammenarbeit zwischen Biirgern
und Kommunen und kann als Instrument der Biirgerbeteiligung und Kommu-
nikation fungieren. Kommunale Klimaschutzberatung kann zur Anlaufstelle
fiir Verbraucherlnnen werden und zu einer Verbreitung des Klimaschutzge-
dankens fiihren.

In vielen Kommunen ist die Energieberatung heute eher auf den investiven
Bereich zugeschnitten. Diese Ausrichtung kommt vor allem Biirgern zugute,
die ein iiberdurchschnittliches Einkommen beziehen. Bevélkerungsgruppen
aus dem mittleren und niedrigen Einkommensbereich profitieren kaum von
diesen Angeboten, obwohl sie tendenziell in Gebauden wohnen, bei denen
Energiesparen besonders effizient ware. Einen gewissen Ausgleich bietet in
vielen Kommunen die Energiesparberatung fiir Haushalte mit niedrigen Ein-
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kommen. Eine verhaltensorientierte Klimaberatung fiir ein klimafreundliche-
res Verbraucherverhalten im Alltag stellt ein zusatzliches Klimaschutzangebot
fiir alle Biirgerinnen und Biirger dar.

Ausverbraucherpolitischer Sichtist hervorzuheben, dass eine niederschwellige
verhaltensorientierte Klimaberatung — wie der Feldversuch gezeigt hat — dazu
beitragen kann, die Kompetenz fiir einen verantwortungsvollen Konsum auch
in gesellschaftlichen Gruppen zu stédrken, die in der Nachhaltigkeits- und Ver-
braucherkommunikation vielfach nicht erreicht werden. Damit ist dieser Ansatz
geeignet, eine Briicke zu schlagen zwischen dem Leitbild des verantwortungs-
vollen Verbrauchers (Micklitz et al. 2010) und der Gruppe der verletzlichen
Verbraucherlnnen. Wie dieser Ansatz in niederschwellige und alltagsnahe
Beratungs- und Dialogangebote tberfiihrt werden kann, die dazu anregen,
nachhaltige Verhaltensalternativen zu erproben, wurde in dem Forschungsvor-
haben IndUK untersucht. Gemeinsam mit Praxisakteuren aus den Bereichen
Verbraucher-, Klima- und Umweltberatung und -bildung, sozialen Tragern und
Migranteninitiativen ging das Forschungsteam der Frage nach, wie nieder-
schwellige Angebote eines ,,Klima-Coachings®, das besonders auf die Ziel-
gruppe der verletzlichen Verbraucherinnen zugeschnitten ist, gestaltet und in
der Beratungspraxis umgesetzt werden konnen (Nies et al. 2015).
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