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B ZIEL UND HINTERGRUND DES LEITFADENS

Dieser Leitfaden wendet sich an Akteure aus
Kommunen und Einrichtungen der Umwelt- und
Verbraucherberatung, der Umweltbildung und an
Umweltverbédnde, die verbraucherbezogene Kli-
maschutzmaBnahmen planen und umsetzen. Der
Leitfaden soll diese Akteure dabei unterstiitzen,
Geringverdienende und Personen mit Migrations-
hintergrund zielgruppenspezifisch anzusprechen,
zu motivieren und zu befahigen, umwelt- und kli-
maschonende Verhaltensweisen im Alltag umzu-
setzen (Empowerment zum Klimaschutz). Dabei
will der Leitfaden fiir die Potenziale und Beson-
derheiten dieser Gruppen sensibilisieren und erste
Hinweise und Hilfestellungen fiir die Konzeption,
Kommunikation und Umsetzung von MaBnah-
men geben, die umwelt- und klimafreundliches
Verhalten stérken.

Brauchen Migrantinnen und Geringver-
dienende eine besondere Ansprache?

Die Antwort ist: ja und nein. MigrantInnen und
Geringverdienende bilden wichtige Zielgruppen
fiir aktivierende KlimaschutzmaBnahmen. Beste-
hende Beratungs- und Kommunikationsangebote
zum Thema Klimaschutz orientieren sich tiber-
wiegend an den Bediirfnissen und Handlungs-
maoglichkeiten einer gut gebildeten Mittelschicht.
Migrantlnnen und Geringverdienende werden
von diesen Angeboten vielfach nur unzureichend
angesprochen und ihr Potenzial fiir den Klima-
schutz bleibt weitgehend unerschlossen. Unsere
Forschungsergebnisse zeigen, dass sowohl der
Migrationshintergrund als auch die Héhe des ver-
figbaren Einkommens einen Einfluss auf um-
welt- und klimaschonendes Verhalten und das
Engagement im Klimaschutz haben kénnen. Bei-
spielsweise belasten die Energiekosten bei gering-
verdienenden Haushalten das Haushaltsbudget
stirker als bei hoheren Einkommensgruppen. Fiir
diese Gruppe ist die finanzielle Entlastung durch
KlimaschutzmafBnahmen daher ein starkes Hand-

lungsmotiv. Zudem werden Einstellungen und
Verhaltensroutinen, etwa bei der Mobilitdat oder
Erndhrung, auch von kulturellen Werten beein-
flusst. Somit kann der Migrationshintergrund
auch fiir die Wahrnehmung und Bewertung von
Umwelt- und KlimaschutzmaBnahmen und die
Ansprache und Motivation bedeutend sein. Eine
zielgruppenorientierte Planung und Umsetzung
von KlimaschutzmaBnahmen fiir MigrantInnen
und Geringverdienende muss daher die besonde-
ren Motivallianzen und Handlungsmoglichkeiten
dieser beiden Gruppen berilicksichtigen. Dabei
ist hervorzuheben, dass mit dem gemeinsamen
Fokus auf Geringverdienende und Personen mit
Migrationshintergrund in diesem Leitfaden kei-
neswegs eine Gleichbehandlung dieser in sich
sehr heterogenen Gruppen postuliert wird. Aller-
dings existieren, wie sich noch zeigen wird, hin-
sichtlich der Konzeption konkreter MaBnahmen
immer wieder Gemeinsamkeiten und Uberschnei-
dungen, so dass eine gemeinsame Betrachtung
auf der konzeptionellen Ebene sinnvoll ist.

Bausteine fiir die Gestaltung

aktivierender KlimaschutzmafBnahmen

Die Erkenntnisse aus unserer Forschung sowie
zahlreiche Beispiele aus der Praxis zeigen, worauf
bei der Planung aktivierender MaBnahmen ge-
achtet werden sollte, damit diese die individuellen
Potenziale, Lebenswelten und Lebenslagen von
Migrantlnnen oder Geringverdienenden ange-
messen beriicksichtigen. Mit dem vorliegenden
Leitfaden werden diese Erkenntnisse gebiindelt
und es wird beschrieben, wie der Prozess zur
Initiierung und Durchfiithrung aktivierender Kli-
maschutzmaBnahmen zielfiihrend gestaltet wer-
den kann.

Dabei zeigen sich insbesondere bei methodi-
schen und organisatorischen Fragen der zielgrup-
penspezifischen Ansprache und Prozessgestaltung
deutliche konzeptionelle Gemeinsamkeiten der
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Geringverdienenden und Personen mit Migrati-
onshintergrund. Sowohl bei einkommensschwa-
chen Haushalten als auch bei Personen mit Mi-
grationshintergrund sind der Aufbau und die
Gestaltung von Kooperationsbeziehungen ent-
scheidend fiir den Erfolg von MaBnahmen. Mig-
rantenselbstorganisationen und soziale Dienste
sind in den Gemeinschaften der Zielgruppen ver-
ankert und stellen damit wichtige Kooperations-
partner und Multiplikatoren dar. Sie unterschei-
den sich aber durch ihre vorwiegend ehrenamt-
lich geprégte Arbeitsweise und teilweise auch
durch den fachlichen Hintergrund von den 6f-
fentlichen, etablierten Institutionen des Umwelt-
und Klimaschutzes, wie z.B. Umweltamter oder
Verbraucherzentralen. Wie die Herausforderun-
gen, die sich aus dieser Zusammenarbeit fiir Ak-
teure der Umwelt- und Verbraucherberatung er-
geben, erfolgreich bewéltigt werden konnen, ist
eine zentrale Frage, zu der dieser Leitfaden praxis-
erprobte Losungsansitze aufzeigt. Dariiber hinaus
wird mit dem Konzept des Klimaschutz-Coachings
ein eigenstdndiger und empirisch erprobter Bera-
tungsansatz vorgestellt, der direkt an den Lebens-
welten der anvisierten Zielgruppen ansetzt.

Im Folgenden werden zunichst die wichtigs-
ten Ergebnisse der Projekte EMIGMA und Klima-
Alltag zum Umweltverhalten und Klimaschutz
von Migrantlnnen bzw. Geringverdienenden zu-
sammengefasst. Danach folgt eine Beschreibung
wichtiger Schritte bei der Planung und Umset-

zung von zielgruppenorientierten aktivierenden
KlimaschutzmaBnahmen. AnschlieBend werden
die Eckpunkte des Klimaschutz-Coachings als ein
spezifisches Konzept einer aktivierenden Klima-
schutzberatung dargestellt. Erganzt wird der Leit-
faden durch praktische Beispiele bereits erprobter
aktivierender MaBnahmen, die in Informations-
kdsten an verschiedenen Stellen vorgestellt wer-
den und zur Nachahmung einladen. Am Schluss
der Broschiire sind zentrale Organisationen bzw.
Institutionen aufgelistet, die bereits Klimaschutz-
mafBnahmen fiir Migrantlnnen und Geringverdie-
nende anbieten und potenzielle Kooperations-
partner fiir weitere Aktivitaten darstellen. Eine
Sammlung iiber weiterfithrende Informationen

und Ressourcen ergianzt das Informationsangebot.

Entstehung des Leitfadens

Der Leitfaden ist im Rahmen des BMBF-geforder-
ten Projektes IndUK - Individuelles Umwelthan-
deln und Klimaschutz entstanden. Von April bis
Dezember 2014 wurden in diesem Projekt die For-
schungsergebnisse und empirischen Erkenntnisse
der ebenfalls BMBF-geforderten Projekte EMIGMA
und KlimaAlltag fiir die praktische Anwendung
aufbereitet. Der Leitfaden entstand in enger Zu-
sammenarbeit mit Praxisakteuren aus Kommu-
nen, Verbraucherzentralen, Migrantenselbstorga-
nisationen und soziale Diensten, die bereits MaB3-
nahmen zum Umwelt- und Klimaschutz initiieren

und durchfiihren.
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B3 GUT ZU WISSEN — MIGRANTINNEN UND GERING-
VERDIENENDE ALS ADRESSATEN AKTIVIERENDER
KLIMASCHUTZMASSNAHMEN

Migrantlnnen und Geringverdienende bilden
wichtige Zielgruppen fiir aktivierende Klima-
schutzmaBnahmen. Im Folgenden werden die
beiden Zielgruppen mit Blick auf ihre klimare-
levanten Verhaltensweisen, ihr Wissen und ihre
Einstellungen zum Thema Klimaschutz nédher dar-
gestellt. Den Fokus bilden die Handlungsbereiche
Energie, Mobilitit und Erndhrung. Basis sind die
empirischen Erkenntnisse aus den Forschungs-
projekten EMIGMA und KlimaAlltag.

KLIMASCHUTZ UND SOZIALE LAGE

Im Projekt KlimaAlltag ergab eine repréisentative
Befragung von tiber 2.000 Haushalten in Frank-
furt/Main und Miinchen, dass klimafreundliches
Verhalten nicht auf bestimmte Einkommensgrup-
pen beschrénkt ist. Allerdings unterscheiden sich
das Klimabewusstsein und die Handlungsberei-
che, in denen Klimaschutz praktiziert wird, je
nach sozialer Lage deutlich. So ist das Klimabe-
wusstsein in der Gruppe der Geringverdienenden
im Vergleich zu anderen Einkommensgruppen
starker von Zweifeln und Unsicherheit gepragt.
Wie in anderen Bevolkerungsgruppen ist eine
breite Mehrheit in dieser Gruppe davon iiber-
zeugt, dass der Klimawandel ein ernsthaftes Pro-
blem darstellt. Wobei Zweifel an der Darstellung
der durch Klimaverdanderungen verursachten Ge-
fahrdungen etwas stirker verbreitet sind und die
Risiken des Klimawandels als weniger gravierend
angesehen werden. Auch die Bedeutung des eige-
nen Handelns im Zusammenhang mit dem Kli-
mawandel ist weniger stark im Bewusstsein ver-
ankert. Geringverdienende sind weniger gut tiber
die Auswirkungen ihres Verhaltens auf das Klima
informiert. Sie messen dem eigenen Beitrag zum
Klimaschutz einen etwas geringeren Stellenwert
zu und orientieren sich stiarker am Verhalten an-
derer: Die Bereitschaft, sich klimafreundlicher zu
verhalten, ist bei Geringverdienenden in weitaus
stairkerem MaBe vom entsprechenden Verhalten

anderer gesellschaftlicher Akteure abhingig als
bei den anderen Einkommensgruppen. Alles in
allem handeln Personen mit geringem Einkom-
men in vielen Bereichen bereits relativ klima-
freundlich. Allerdings weisen sie andere Hand-
lungsmuster auf als Haushalte der Mittel- oder
Oberschicht. Der Zugang zum Klimaschutz fiihrt
fiir sie vor allem tiber Verhaltensweisen, die mit
einer kurzfristigen Entlastung des Haushaltsbud-
gets verbunden sind. Dennoch gibt es auch bei
dieser Gruppe zahlreiche Ansatzpunkte, um kli-
mafreundliche Verhaltensweisen noch stérker in
den Alltag zu integrieren. Weiterfiihrende Infor-
mationen sind auf der KlimaAlltag-Homepage
abrufbar (— Webseiten der Projekte).

Energie

Mit Blick auf die praktizierten Klimaschutzmaf-
nahmen gibt es deutliche Unterschiede zwischen
den einzelnen Handlungsfeldern. Im Bereich
Energie sind vor allem MaBnahmen zum Energie-
sparen bekannt und werden vielfach umgesetzt.
Geringverdienende achten iiberdurchschnittlich
haufig darauf, nach der Nutzung elektrischer
Geriate die Standby-Funktion auszuschalten oder
die Heizung bei ldngerer Abwesenheit herunter-
zudrehen. Auch abschaltbare Steckerleisten sind
weit verbreitet und werden hdufig genutzt. Dies
gilt aber nicht fiir alle EnergiesparmaBnahmen.
Ein Beispiel ist das StoBliiften im Winter, das
weniger haufig praktiziert wird als in anderen
Einkommensgruppen. Auffillige Unterschiede
gibt es bei der Nutzung erneuerbarer Energien.
Der Bezug von Okostrom ist bei Haushalten mit
geringem Einkommen weniger verbreitet als bei
den anderen Einkommensgruppen. Besonders
deutlich ist der hemmende Einfluss der eigenen
wirtschaftlichen Situation beim Kauf energieeffi-
zienter Gerdte. Diese werden am h&ufigsten von
Haushalten der unteren Mittelschicht gekauft,
wihrend dies bei Geringverdienenden deutlich
seltener geschieht.
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Aufgrund ihrer angespannten finanziellen Si-
tuation haben sich viele Geringverdienende ein
alltagspraktisches Expertenwissen dariiber ange-
eignet, wie sie Energie und andere Ressourcen
moglichst sparsam nutzen kénnen. Trotz der ins-
gesamt hohen Bekanntheit von Energiesparmaf-
nahmen sind dabei ldngst noch nicht alle Effi-
zienzpotenziale ausgeschopft, wie das Beispiel
Heizen und Liiften zeigt. Allerdings geraten viele
Geringverdienende an ihre Grenzen, wenn es
darum geht, in Effizienzmafnahmen zu investie-
ren. Hier kénnen Primien- oder Austauschpro-
gramme fiir Haushalte mit geringem Einkommen
dieser Gruppe den Zugang zu hocheffizienten
Haushaltsgeréiten erleichtern und weitere Klima-
schutzpotenziale erschliefen.

Mobilitat

Besonders klimafreundlich handeln Geringverdie-
nende im Bereich Mobilitidt. Personen mit gerin-
gem Einkommen nutzen iiberdurchschnittlich
hiufig den OPNV. Dies geschieht weniger aus
Uberzeugung, sondern hat vor allem finanzielle
Griinde: Viele Haushalte mit geringem Einkom-
men besitzen kein eigenes Auto, weil Anschaf-
fung und Unterhalt zu teuer sind. Auch der Besitz
eines Fiihrerscheins ist weniger verbreitet als in
anderen Einkommensgruppen. Bei der Haufigkeit
von Urlaubsfliigen liegen Personen aus einkom-
mensschwachen Haushalten unter dem Durch-
schnitt. Dies entlastet ihre Klimabilanz zusétzlich.
Es wird ersichtlich, dass im Bereich Mobilitét
Verhaltensweisen mit hohem Potenzial zur Kli-
maentlastung umgesetzt werden. Da diese Ver-
haltensweisen vorwiegend durch 6konomische
Restriktionen bedingt sind und weniger durch
umweltschonende Motive gestiitzt werden, ist
fraglich, ob diese Gewohnheiten auch dann bei-
behalten werden, wenn ein hoheres Einkommen
zur Verfiigung steht. An diesem Punkt konnen
KlimaschutzmaBnahmen ankniipfen, etwa indem
sie vermitteln, dass Bahn- oder Busfahren eine
relativ preisglinstige, komfortable und zeitspa-
rende Mobilitatsform darstellt, oder indem sie
Radfahren oder Carsharing als Alternativen zum
eigenen Auto aufzeigen.

Erndhrung

Am groBten ist die Unsicherheit tiber klima-
freundliche Handlungsweisen im Bereich Ernédh-
rung. Personen mit geringem Einkommen sind
meist weniger gut iiber die Auswirkung der eige-
nen Erndhrung auf das Klima informiert und
haben weniger Kenntnisse dariiber, wie sie sich
klimafreundlich erndhren konnen. Beispielswiese
ist das Wissen iiber saisonales Obst und Gemiise
vergleichsweise wenig verbreitet. Die Suche nach
regionalen Produkten wird tiberdurchschnittlich
hédufig als zu aufwéndig angesehen. Saisonale
und regionale Produkte werden seltener gekauft
als in anderen Einkommensgruppen. Dies gilt
auch fiir Bio-Lebensmittel. Beim Thema Fleisch-
konsum gibt es kein einheitliches Bild. Einerseits
essen Personen mit geringem Einkommen etwas
seltener Fleisch und Wurst. Zudem ist der Anteil
derjenigen, die eine tdgliche Hauptmahlzeit ohne
Fleisch verzehren, grofer als in anderen Einkom-
mensgruppen. Andererseits ist die Ansicht, dass
Fleisch zu einer richtigen Mahlzeit dazugehort, in
der Gruppe der Geringverdienenden tiberdurch-
schnittlich weit verbreitet. Das Thema Fleisch-
konsum ist daher ein gutes Beispiel dafiir, dass
klimagerechtes Handeln nicht allein durch die
Okonomische Situation, sondern auch durch so-
ziokulturelle Faktoren bestimmt wird.

Im Bereich Erndhrung besteht ein erhebliches
Potenzial fiir klimafreundlichere Verhaltenswei-
sen im Zusammenhang mit dem Kauf saisonaler
und regionaler Produkte. Voraussetzung ist, dass
die vorhandenen Informationsdefizite abgebaut
werden und eine einfache und eindeutige Kenn-
zeichnung den Kauf regionaler Produkte erleich-
tert. KlimaschutzmaBnahmen kénnen dabei einer-
seits finanzielle Vorteile regionaler und saisonaler
Produkte deutlich machen, zum anderen kénnen
sie an den verbreiteten Wunsch nach gesunder
Erndhrung ankniipfen. Das Thema Bio-Lebens-
mittel ist wegen der héheren Preise nicht leicht
zu kommunizieren, allerdings kann der Hinweis
auf vergleichsweise giinstige Bio-Angebote bei
Discountern bestehende Vorbehalte abschwéchen
und Geringverdienenden den Zugang zu Bio-
Lebensmitteln erleichtern.

Ein Leitfaden fiir die Gestaltung aktivierender MalRnahmen "



KLIMASCHUTZ UND
MIGRATIONSHINTERGRUND

Im Projekt EMIGMA standen das Umwelt- und
Klimaschutzverhalten tiirkeistaimmiger und rus-
sischsprachiger MigrantInnen im Mittelpunkt der
umfassenden empirischen Analysen. Erstmals
konnten Einstellungen und Nutzerverhalten in
den beiden Zielgruppen in den Bereichen Mobi-
litat, Erndhrung und Energie sowie Engagement
im Klima- und Umweltschutz aufgeschliisselt
werden. Die Grundlage bildeten u. a. eine repré-
sentative Befragung von 2.000 Personen in vier
deutschen GroBstidten bzw. Regionen sowie ver-
tiefende Leitfadeninterviews mit ausgewéihlten
Migrantlnnen und Experten (vgl. Hunecke & To-
prak 2014).

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass
turkeistimmige und russischsprachige Migran-
tlnnen in der Summe weniger CO,-Emissionen
verursachen als deutsche Autochthonen (im Sinne
von ,einheimisch“/,alteingesessen* aufgrund po-
litisch-historischer Prozesse), obwohl sie insge-
samt ein niedrigeres Umweltbewusstsein aufwei-
sen, weniger hiufig Okostrom beziehen, seltener
regionale Produkte kaufen und haufiger Fleisch
konsumieren. Erstmals konnte der Migrations-
hintergrund als schwacher Einflussfaktor fiir das
Verhalten in den Handlungsfeldern Mobilitét,
Erndhrung und Engagement im Klima- und Um-
weltschutz nachgewiesen werden (siehe Abbil-
dung 1).

Insbesondere bei der Diffusion des Umwelt-
und Klimaschutzes in den jeweiligen Gemein-
schaften von Migrantlnnen wird der Migrations-
hintergrund bedeutsam. Dies zeigt sich sowohl in
der Kommunikation des Themas als auch bei den
Zugingen zu Netzwerken, in denen personliche
Kontakte und Schliisselpersonen eine wichtige
Rolle spielen.

Um den Umfang dieses Leitfadens nicht zu
sprengen, wird auf eine ausfiihrliche Darstellung
der Ergebnisse an dieser Stelle verzichtet und auf
das Buch ,Empowerment von Migrant_innen
zum Klimaschutz* (Hunecke & Toprak 2014) ver-
wiesen, das sdamtliche Erlauterungen und Ergeb-

nisse enthilt. Eine Zusammenstellung spezifischer
Handlungsempfehlungen steht zudem auf der
EMIGMA-Homepage als PDF zum Download be-
reit (— Webseiten der Projekte).

Im Folgenden sind lediglich die wichtigsten
spezifischen Verhaltensweisen und Einstellungen
von tiirkeistdimmigen und russischsprachigen Mi-
grantlnnen in den jeweiligen Handlungsbereichen
zusammengefasst. Sie zeigen die Heterogenitit
der Gruppen auf und geben erste Anhaltspunkte
fiir eine differenziertere zielgruppenspezifische
Konzeption von Mafnahmen.

Hinsichtlich der Ubertragbarkeit auf andere
MigrantIlnnengruppen lésst sich aus den Ergeb-
nissen ableiten, dass Kommunen und Verbrau-
cherzentralen fiir gezielte MaBnahmen zur For-
derung umwelt- und klimaschonenden Verhaltens
von Migrantlnnen die Kooperation mit Migran-
tenselbstorganisationen und Vereinen suchen
sollten (— Kooperation). Natiirlich konnen in der
Praxis nicht fiir sdmtliche Gruppen gesonderte
MaBnahmen entwickelt und durchgefiihrt wer-
den. Durch die Kooperation und Zusammenarbeit
mit verschiedenen Migrantenselbstorganisationen
kénnen sich aber auch Synergien ergeben, die
eine schnelle Ubertragung von MaBnahmen er-
moglichen. So wiren etwa im Bereich Erndhrung
Informationskampagnen und Aktionen denkbar,
flir die gezielt die Kooperation mit z. B. tlirkischen
und/oder asiatischen Lebensmittelldden gesucht
wird.

Mobilitat

Im Handlungsfeld Mobilitat zeigt sich, dass das
Nettoeinkommen bei Tiirkeistimmigen, Russisch-
sprachigen und deutschen Autochthonen einen
bedeutsamen Einflussfaktor fiir mobilitidtshezo-
gene CO,-Emissionen und Fahrleistungen dar-
stellt, es aber keinesfalls das Mobilitidtsverhalten
determiniert. Hier spielen weitere personenbezo-
gene Merkmale eine Rolle, die berticksichtigt wer-
den miissen.

Bei den Tirkeistimmigen emittieren junge
Menschen mit spiritueller Grundhaltung, welche
die Natur wertschitzen, die das Gefiihl haben, mit
dem Offentlichen Verkehr (OV) ihre Ziele gut zu
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erreichen, einen Job haben, der ihren Qualifika-
tionen entspricht, sowie sozial in die Mehrheits-
gesellschaft integriert sind, weniger CO,. Wer iiber
ein hohes Einkommen verfiigt, traditionelle Werte
besitzt und im Alltag mobil sein muss, legt pro
Jahr mehr Kilometer mit dem Pkw zuriick.
Wihrend Tirkeistimmige der ersten Gene-
ration den Offentlichen Verkehr als niitzliches
Verkehrsmittel sehen, verbindet die zweite und
dritte Generation Bus und Bahn mit einem gerin-
gen sozialen Status. Das Flugzeug nutzen mehr
Tiirkeistimmige als Russischsprachige und Deut-
sche, wobei hinsichtlich der zuriickgelegten Flug-
zeugkilometer keine signifikanten Unterschiede
zwischen den drei Gruppen festgestellt werden
konnten. Bei den russischsprachigen MigrantIn-
nen hat derjenige eher hohe CO,-Emissionen, der
mannlichen Geschlechts ist, iiber ein gutes Ein-
kommen verfiigt und stindig mobil sein muss.
Menschen mit einem guten Einkommen, geringe-

rer Bildung, mit einer starken Autoorientierung,

Strukturelle
Integration

Mobilitat

Alltagsmobilitdtshezogene
CO,-Emissionen

(&)

Jéhrliche Fahrleistung Pkw

Jihrliche Fahrleistung OV

Erndhrung

Erndhrungsbedingte
C0,-Emissionen

Klimaschutzengagement

Engagement in Umwelt- und
Klimaschutzorganisationen

Q

die im Alltag mobil sein miissen und die Deutsch-
land als ihre Heimat bezeichnen bzw. sich eher
als Deutsche fiihlen (identifikative Integration),
legen mehr Kilometer pro Jahr mit dem Pkw zu-
riick als Personen mit der Absicht, Bus und Bahn
flir alltagliche Wege zu nutzen. Allerdings verrin-
gert die identifikative Integration die jahrlichen
Fahrleistungen mit dem Offentlichen Verkehr,
wéhrend die soziale Integration diese erhoht.
Russischsprachige MigrantInnen bewerten die
Erlebnisqualitdt von Bus und Bahn am hochsten
und nutzen diese im Vergleich zu Tiirkeistammi-
gen und Deutschen am héufigsten. Bei der Pkw-
Nutzung steht die Funktion als Fortbewegungs-
mittel stiarker im Vordergrund. Russischsprachige
Migrantlnnen fiihlen sich aufgrund ihrer Prinzi-
pien stiarker personlich verpflichtet, fiir ihre all-
taglichen Wege umweltfreundliche Verkehrsmittel
zu nutzen. Zudem fiihlen sie sich darin durch ihr
soziales Umfeld mehr bestérkt als tiirkeistimmige

MigrantInnen.
Kulturelle Soziale Identifikative
Integration Integration Integration

&)

& & Q)

Q) (&

Q

Abbildung: 1: Signifikante Einfliisse des Migrationshintergrunds bei tiirkeistdimmigen und russischsprachigen Migrantinnen in den
Handlungsfeldern Mobilitat, Erndhrung und Klimaschutzengagement (eigene Darstellung auf der Grundlage von Hunecke & Toprak 2014)
Erlauterung: Die Tabelle zeigt, wo der Migrationshintergrund einen erhéhenden Einfluss () fiir das Verhalten von tiirkeistimmigen
(orange) und russischsprachigen (griin) Migrantinnen darstellt, und in welchen Bereichen ihm eine reduzierende Wirkung (<) nach-
gewiesen werden konnte. Die Messung des Einflussfaktors Migrationshintergrund basiert auf den vier Dimensionen der Integration
nach Esser (2001): Strukturelle Integration (Eingliederung in das Bildungssystem und den Arbeitsmarkt sowie Verleihung von Rech-
ten), kulturelle/kognitive Integration (Erwerb von Wissen und Fertigkeiten, die ein sinnhaftes und erfolgreiches Interagieren mit der
Mehrheitsgesellschaft ermdglichen), soziale Integration (Aufnahme von sozialen emotionalen Beziehungen mit der Mehrheitsgesell-
schaftim alltdglichen Leben), identifikative/emotionalen Integration (emotionale Zuwendung zur Aufnahmegesellschaft, , Wir-Gefiihl“).

Ein Leitfaden fiir die Gestaltung aktivierender MalRnahmen “



Erndhrung

Fiir den Konsum von Bio-Lebensmitteln konnte
kein signifikanter Einfluss des Migrationshinter-
grundes festgestellt werden. Lediglich bei den
russischsprachigen MigrantInnen wirkt die struk-
turelle Integration reduzierend auf die ernéh-
rungsbedingten CO,-Emissionen.

Insgesamt haben tiirkeistaimmige und rus-
sischsprachige Migrantlnnen trotz Verwendung
des Wortes ,,bio* ein relativ geringes Hintergrund-
wissen dariiber, wodurch sich Bioprodukte aus-
zeichnen und was sich hinter dem Bio-Siegel ver-
birgt. Sie weisen im Vergleich zu Deutschen eine
geringere Intention auf, Bioprodukte, regionale
und frische Lebensmittel zu konsumieren sowie
den Fleischkonsum zu reduzieren. Zudem werden
sie kaum durch ihr soziales Umfeld ermutigt, Bio-
Lebensmittel zu kaufen.

Eine Rolle spielt auch die generelle Haltung
gegeniiber der Nahrung: Wéahrend fiir Tiirkei-
stimmige die Erndhrung auch Ausdruck ihrer
kulturellen Identitét ist, muss fiir russischspra-
chige Migrantlnnen Essen vor allem satt machen.
Letztere weisen jedoch im Vergleich zu Tiirkei-
staimmigen eine hohere Bereitschaft auf, regio-
nale und frische Lebensmittel zu kaufen und
ihren Fleischkonsum zu reduzieren.

Tirkeistimmige Migrantlnnen bevorzugen
tlirkische Supermaérkte fiir ihre Eink&ufe und sind
eher der Ansicht, dass die Produkte, die sie fiir
ihre Gerichte bendtigen, nicht im Bioladen er-
héltlich sind. Sie fiihlen sich am wenigsten ver-
pflichtet, durch den Erwerb von Bioprodukten
einen Beitrag zum Klimaschutz zu leisten, sehen
den geringsten gesundheitsfordernden Nutzen
sowie geschmacklichen Vorteil und empfinden
Bio-Lebensmittel als zu teuer. Russischsprachige
Migrantlnnen schétzen Bio-Lebensmittel auch als
zu teuer ein, sehen aber einen groBeren gesund-
heitlichen Nutzen von Bio-Lebensmitteln als tiir-
keistimmige und finden den Geschmack deutlich
besser als den konventioneller Lebensmittel.

Energienutzung im Haushalt

Fir Einsparungen bei der Energienutzung im
Haushalt sind sowohl bei tiirkeistimmigen als
auch bei russischsprachigen Migrantlnnen vor
allem finanzielle Aspekte eine Motivation. Dabei
sind tiirkeistimmige Migrantlnnen eher bereit,
in Zukunft noch starker Energie einzusparen als
russischsprachige Migrantlnnen. Dafiir haben
russischsprachige Migrantlnnen eine hohere In-
tention, umweltfreundlichen Strom zu beziehen.
Beide Gruppen achten bei dem Erwerb von neuen
elektronischen Gerédten auf eine hohe Energie-

effizienz.

Engagement im Umwelt- und Klimaschutz
Im Handlungsfeld Engagement in Umwelt- und
Klimaschutzorganisationen konnte nur fiir die
turkeistimmigen Migrantlnnen ein signifikanter
Einfluss der strukturellen Integration und kultu-
rellen Integration (vgl. Abbildung 1; erh6hende
Wirkung) festgestellt werden. Die Intention, sich
fiir den Klima- und Umweltschutz zu engagie-
ren, wird sowohl bei den tiirkeistimmigen und
russischsprachigen Migrantlnnen als auch bei
den Deutsch-Autochthonen vor allem durch die
Selbstwirksamkeit und die Gruppenzugehorigkeit
am stirksten beeinflusst (erhoht).

Insgesamt engagieren sich tlrkeistimmige
und russischsprachige Migrantlnnen deutlich we-
niger in Umwelt- oder Migrantenorganisationen
fir den Klima- und Umweltschutz als deutsche
Autochthonen. Personen, die sich fiir den Um-
weltschutz engagieren, als auch Personen mit
entsprechender Absicht zeichnen sich durch eine
relativ hohe Selbstwirksamkeit (Kompetenziiber-
zeugung, sich trotz Widerstinden fiir den Klima-
schutz einsetzen zu konnen), Ergebniserwartung
(Erwartung, dass mit dem eigenen Umweltschutz-
engagement gewiinschte Erfolge erzielt werden)
und Gruppenzugehorigkeit aus.
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JEN SCHRITTE ZU EINER AKTIVIERENDEN
KLIMASCHUTZMASSNAHME

Nachfolgend wird beschrieben, wie der Weg zu
aktivierenden KlimaschutzmafBnahmen gelingen
kann und was dabei zu beachten ist (vgl. Abbil-
dung 2). Angefangen bei den Zielen und Ziel-
gruppen Uber die MaBnahmengestaltung bis hin
zu zentralen Aspekten der Umsetzung und Mog-
lichkeiten eines Monitorings werden fiir die tibli-
chen Schritte eines Projektzyklus die Beson-
derheiten aufgezeigt. Einen besonderen Raum
bekommen die Aspekte Kooperation und Kommu-
nikation. Sie sind wesentliche Erfolgsfaktoren
von aktivierenden MaBnahmen fiir Migrantlnnen
und Geringverdienende, die aber — wie die For-
schungsergebnisse der Projekte EMIGMA und Kli-

Abbildung 2: Kreislaufmodell
fiir die Entwicklung aktivierender
MaRnahmen zum Klimaschutz

maAlltag sowie die Erfahrungen in anderen Pro-
jekten zeigen - in der Praxis zu wenig oder nicht
hinreichend beachtet werden. Die beschriebenen
Schritte sind Elemente eines kontinuierlichen
Prozesses. In der praktischen Projektarbeit werden
sie hdufig mehrfach durchlaufen. Durch das Mo-
nitoring und die Evaluation entsteht ein Kreislauf,
in dem die Ausrichtung von MaBnahmen und
Projekten, die eigene Arbeit und die Zusammen-
arbeit zwischen den beteiligten Partnern immer
wieder tiberpriift und reflektiert werden kann.
Solche Lernprozesse liefern wertvolle Erfahrun-
gen, die wiederum in die Konzeption neuer MaB-
nahmen und Projekte einflieBen kénnen.

Ziele und
Zielgruppen

MaRBnahmen-
gestaltung

Kooperation

Kommunikation
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Das Ziel aktivierender KlimschutzmaBnahmen ist
es, Menschen zu befihigen (empowern), ihr bis-
heriges Verhalten zu reflektieren und gegebenen-
falls zu dndern. Das Thema ,Empowerment von
Migrantlnnen und Geringverdienenden zum Um-
welt- und Klimaschutz“ bietet ein weites Spek-
trum an moglichen Handlungsfeldern, in denen
MaBnahmen initiiert werden kénnen. So ist zu-
nachst zu entscheiden, ob ein einzelnes Hand-
lungsfeld oder mehrere Handlungsfelder kombi-
niert thematisiert werden sollen: Geht es um
Moglichkeiten zur Nutzung alternativer Verkehrs-
mittel, um Energieeinsparung im Haushalt, um-
weltfreundlichere Erndhrung durch Erh6hung des
Konsums von regionalen und biologischen Pro-
dukten oder um Forderung des Engagements in
Organisationen zum Umwelt- und Klimaschutz?
Wichtig ist, den Fokus der MaBnahme und die
Ziele, die auf den unterschiedlichen Ebenen mit
ihr erreicht werden sollen, klar abzugrenzen und
mit allen Projektbeteiligten abzustimmen.

In der Projektplanung werden drei Arten von
Zielen unterschieden: Leitziele dienen der Be-
schreibung des gesamten Projekts. Teilziele sind
Orientierungshilfen und kénnen z.B. Ziel einer
Projektphase sein. Handlungsziele sind schlieBlich
Meilensteine oder Arbeitspakete, die zu bestimm-
ten Terminen erreicht werden sollen.

Bei der Konzeption aktivierender MaBnahmen
zum Umwelt- und Klimaschutz sollten diese Ziele
vor der eigentlichen Mafinahmenplanung genau
formuliert werden. Am Beispiel des Handlungs-
felds Energienutzung im Haushalt und der
Gruppe der Migrantlnnen konnten diese lauten:
m Leitziel: Empowerment von Migrantlnnen zum

Umwelt- und Klimaschutz
m Teilziel: Sensibilisierung fiir und nachhaltige

Reduzierung des Energieverbrauchs im Haus-

halt von MigrantInnen
m Handlungsziele: Durchfiihrung eines Strom-

spar-Checks, Ausgabe von Energie-Ampeln,

Informationen in zielgruppenspezifischen Bro-

schiiren etc.

ZIELE UND ZIELGRUPPEN

Somit wird das tibergeordnete, noch recht abs-
trakte Leitziel in konkrete Handlungsziele und
dazu passende MaBnahmen iiberfiihrt. Bei der
genauen Definition und Formulierung von Zielen
hilft die Orientierung am sogenannten SMART-
Prinzip - Spezifisch, Messbar, Aktionsorientiert/
ausfiihrbar, Realistisch, Terminierbar/transparent
(vgl. Doran 1981).

Bestimmung der Zielgruppe

Die Adressierung von MaBnahmen an Migran-
tlnnen oder Geringverdienende in der Praxis ist
keine triviale Aufgabe. Zum einen steht bei der
expliziten Ansprache dieser Gruppen schnell die
Kritik der Stigmatisierung im Raum. Allerdings
zeigen Erfahrungen, dass sowohl Migrantlnnen
als auch Geringverdienende {iber konventionelle
Angebote im Umwelt- und Klimaschutz nur
schwer bis gar nicht erreicht werden und gezielter
angesprochen werden sollten. Eine weitere He-
rausforderung ist die Definition der Zielgruppe,
mit der festgelegt wird, wer dazugehort und wer
nicht. Um eine Abgrenzung iiber die Merkmale
Migrationshintergrund oder Einkommen zu er-
reichen, liefern allgemeine Definitionen und Me-
thoden erste Anhaltspunkte (siehe Infobox ,Mi-
grationshintergrund® und ,Geringverdienende
Haushalte®).

Vor dem Hintergrund der im vorherigen Ka-
pitel skizzierten Ergebnisse wird deutlich, dass die
Merkmale Migrationshintergrund oder Einkom-
men erste, aber keinesfalls hinreichende Kriterien
flir die Festlegung der Adressaten von aktivieren-
den KlimaschutzmaBnahmen darstellen. Men-
schen gestalten ihren Alltag aktiv, je nach Le-
bensphase, Beziehungs- und Familienform. Auch
Bildung, die Einbindung in soziale Netzwerke,
personliche und empfundene Erwartungen und
Werte haben Einfluss auf das umweltvertriagliche
Verhalten und Handeln.

So wiirde beispielsweise eine Imagekampagne,
die sich an alle Migrantlnnen einer Stadt richtet,

nicht nur stigmatisierend wirken, sondern auch
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Migrationshintergrund

Die deutsche Staatsangehdorigkeit und Zeitpunkt eines Zuzugs sind erste, aber nicht hinreichende Kriterien zur Fest-
legung des Migrationshintergrunds. Spétestens seit 2005 ist die amtliche Statistik hier konkreter und genauer. Seit-
dem werden im Rahmen des Mikrozensus in regelmaBigen Intervallen Daten zum Migrationshintergrund auch der
ersten und zweiten Generation abgefragt. Fiir die Konzeption und Durchfiihrung aktivierender MalBnahmen bildet
die Definition des § 6 der Migrationshintergrund-Erhebungsverordnung vom 29. September 2010 (BGB I. | S. 1372)

einen sinnvollen ordnungspolitischen Rahmen. Demnach liegt ein Migrationshintergrund vor, wenn:

1. eine Person nicht die deutsche Staatsangehdrigkeit besitzt oder

2. der Geburtsort auRerhalb der heutigen Grenzen der BRD liegt und eine Zuwanderung nach 1949 erfolgte oder
3. der Geburtsort mindestens eines Elternteiles der Person auBerhalb der heutigen Grenzen der BRD liegt
sowie eine Zuwanderung dieses Elternteiles nach 1949 erfolgte.
Wer Migrantln ist und wer nicht, ist aber nicht nur eine ordnungspolitische, sondern auch eine lebenswelt-
liche Frage: So sind fiir den Zielgruppenbezug Sprache und kulturelle Beziehungen wesentliche Kriterien.
Unterschiede ergeben sich aber nicht nur durch die verschiedenen Herkunftslander und kulturelle Hinter-
griinde. Auch die verschiedenen Generationen der Personen mit Migrationshintergrund haben z. B. hin-
sichtlich der Ansprache unterschiedliche Bediirfnisse.

ihr Ziel verfehlen. Denn die Nutzung des OPNV
ist bei Tiirkeistimmigen der ersten Generation
eher verbreitet, wihrend die zweite und dritte Ge-
neration damit ein schlechtes Image verbindet.
Bei russischsprachigen Migrantlnnen wiederum
ist die Nutzung des OPNV weit verbreitet.

Bei Geringverdienenden sagt der Indikator
Einkommen nichts tiber die Wahrnehmung der fi-
nanziellen Restriktionen oder die wahrgenomme-
nen Handlungsspielrdume aus. So kann Einkom-
mensarmut, z. B. wihrend der Ausbildung, als eine
voriibergehende Beschrankung hingenommen
werden, die mit Kreativitit gemeistert wird, wah-
rend sie z. B. fiir viele Langzeitarbeitslose mit Per-
spektivlosigkeit und Resignation verbunden ist.

Fiir die zielgruppengerechte Gestaltung akti-
vierender Klima- und UmweltschutzmaBnahmen
reichen die Merkmale Migrationshintergrund oder
Einkommensarmut daher nicht aus. Damit MaB-
nahmen zielgerichtet und passgenau adressiert
werden konnen, missen weitere Kriterien fiir die
Bestimmung der jeweiligen Zielgruppe herange-
zogen werden. Dies sind beispielsweise bestimmte
Einstellungen oder Verhaltensweisen, (= Gut zu
wissen), die Lebensphase (z. B. Haushalte mit klei-

nen Kindern, dltere Menschen, Jugendliche) oder
auch der Wohnort.

Abgrenzung iiber den Aktionsraum

Die Berticksichtigung des Kriteriums Wohnort
ermoglicht die Abgrenzung der Zielgruppe durch
rdumliche Festlegung des Aktionsraums einer
MaBnahme. Riicken die Bewohnerlnnen eines
Stadtteils, eines bestimmten Quartiers oder auch
nur einer bestimmten Strafe in den Fokus einer
MaBnahme, wird eine weitere Differenzierung
vorgenommen, mit der vorhandene Potenziale
gezielter genutzt und spezifische Bediirfnisse
besser aufgegriffen werden kénnen.

Dabei ist zu beachten, dass mit dem Aktions-
raum als zusétzlich definierendes Kriterium auch
eine Selektion erfolgt, die z.B. Menschen aus-
schlieBt, die sich in einer dhnlichen 6konomi-
schen Lage befinden, aber ihren Wohnsitz in
einem anderen Stadtteil haben. Dies konnte als
Ungleichbehandlung gewertet werden. Anderer-
seits bilden Menschen eines Viertels, die sich in
dhnlichen Lebenslagen befinden, hiufig eine
Gemeinschaft und kennen sich gut, was fiir die
Aktivierung von Vorteil sein kann.
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Geringverdienende Haushalte

Eine einfache Mdglichkeit der Abgrenzung der Gruppe der Geringverdienenden bildet das ,relative Armutsrisiko”.
Dieser Indikator wird in der Armutsforschung zur Messung der Einkommensarmut verwendet. Demnach ist ein Haus-
halt armutsgefihrdet, wenn sein Einkommen nicht mehr als 60 Prozent des mittleren bedarfsgewichteten Aquiva-
lenzeinkommens der Bevélkerung betrdgt. Im Jahr 2013 lag die Armutsgefahrdungsschwelle bei 979 Euro/Monat
fiir eine alleinlebende Person.
Die Definition des Armutsrisikos bildet die Grundlage fiir die Bemessung von Transferleistungen wie Arbeitslo-
sengeld Il oder Sozialhilfe. Somit kann der Bezug von Transferleistungen als Merkmal fiir die Abgrenzung der
Gruppe der Geringverdienenden herangezogen werden. Aktuelle Daten iiber die GréRe und Verteilung dieser

gelegten Einkommensgrenze liegt.

Gruppe in einer Stadt oder einem Landkreis finden sich in der Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit.
Der Indikator Transferleistungsbezug hat allerdings auch Nachteile. Denn Haushalte, deren Einkommen knapp
iiber dieser Bewilligungsschwelle liegt und die daher keine Leistungen erhalten, sind wirtschaftlich nicht
wesentlich besser gestellt. Zudem werden regionale Unterschiede der Lebenshaltungskosten nicht ange-
messen beriicksichtigt. Der Kreis der Adressaten einer MaBnahme sollte daher nicht zu eng gezogen wer-
den. So kann z. B. ein Wohnberechtigungsschein als weiteres Kriterium hinzugezogen werden. Auch kénnen
Einkommensgrenzen ,soft” gehandhabt werden, so dass beispielsweise auch Haushalten eine kostenlose
Stromsparberatung fiir Geringverdienende erméglicht wird, deren Einkommen knapp oberhalb der fest-

Ob die Umsetzung idealerweise {iberregional, in-
nerhalb einer Stadt oder kleinrdumig in einem
oder mehreren Quartieren erfolgen soll, ist zudem
abhéngig von der Zielsetzung und insbesondere
der Art der MaBnahme. Auch die vorhandenen fi-
nanziellen und personellen Ressourcen kénnen
die Bezugsebene beeinflussen.

Eine einfache Moglichkeit, den Aktionsraum
abzugrenzen, bieten statistische Gliederungsein-
heiten, z.B. nach Bezirken, Orts- und Stadtteilen.
Je nach angestrebter MaBnahme sind diese Ein-
heiten aber noch zu groB, um z. B. identifikatori-
sche Aspekte fiir die Aktivierung zu nutzen. Des-
halb hat beispielsweise die Stadt Gelsenkirchen
das Konzept der REGE-Bezirke (Regional Ent-
wicklung Gelsenkirchen) eingefiihrt, um die Stadt
unterhalb der Stadtteilebene zu betrachten und
Probleme und Potenziale vor Ort identifizieren zu
kénnen. Die Einteilung erfolgte anhand groBer
Verkehrsachsen sowie sozialer Grenzen.

Die stirkere Beriicksichtigung lebensweltlicher
Aspekte bei der Eingrenzung des Aktionsraums
bietet auch der Quartiersansatz. Zur Definition

eines Quartiers existieren in Wissenschaft und

Praxis derzeit vielfiltige Ansitze. Die Zuginge
reichen von planungstheoretischen Definitionen
anhand raumbezogener Attribute oder der Be-
schreibung der handelnden professionellen Ak-
teure bis hin zu netzwerkbasierten Definitionen,
die die Soziologie der Quartiersbewohner in den
Mittelpunkt stellen. Jeder dieser Zugidnge hat
seine Vor- und Nachteile.

Fiir einen umfassenden sozialgeographischen
Ansatz zur Quartiersabgrenzung muss ein Quartier
m sozial konstruierbar und nicht unbedingt ad-

ministrativ abgrenzbar,

H iberschaubar,

m auf alltigliche Lebenswelten und soziale Spha-

ren bezogen (interaktive Struktur) und

B identifikatorisch sein.

Mit dieser Perspektive muss ein Quartier also
weder eine bestimmte GréBe, gemessen in Hektar,
Quadratkilometer oder Einwohnerzahl noch eine
exakte Abgrenzung aufweisen. Ein Quartier be-
steht aus einem ,Kern“, der sich aus einer ge-
meinsamen Schnittmenge bildet, und einem
»Saum“ (Randbereich permanent durchlissiger

Grenzriaume). In diesem Sinne kann bereits die
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subjektive Wahrnehmung eines Bewohners ein
Quartier beschreiben. De facto lésst sich der Kern
eines Quartiers durch die Schnittmengen und
Schwerpunkte tibereinandergelegter ,Quartiers-
Layer” bestimmen (vgl. dazu auch Schnur 2014:
39 ff.). Mittels Mental Maps kann eine anni-

hernde Darstellung wahrgenommener Quartiere
erreicht werden.

nahmen zum Umwelt und Klimaschutz. Denn der
Quartiersansatz eignet sich eher fiir MaBnahmen,
die einen starken Bezug zum AuBenraum haben,
wie z.B. die Gestaltung gemeinschaftlicher Plédtze
oder des StraBenraums, oder die nachbarschaftli-
che Aspekte beinhalten. Fiir diese sind feste Gren-
zen nicht unbedingt notwendig. Der Zielraum fiir

aktivierende MaBnahmen kann z. B. iiber die Ak-
Diese unscharfe, aber umfassende Abgrenzung

tionsrdaume von Kooperationspartnern gemeinsam
eignet sich durchaus auch fiir aktivierende MaB-

festgelegt werden (— Kooperation).

Migration & Mobilitat — Fiir mehr Bewegung im sozialen Raum

Ziel des Projektes Migration & Mobilitat ist es, Frauen mit Migrationshintergrund gesunde Lebenswelten zu eréffnen
und sie an die Praventionsangebote des Sport- und Gesundheitssystems heranzufiihren. Um Sport- und Gesund-
heitsangebote fiir Frauen mit Migrationshintergrund in vier benachteiligten Oldenburger Stadtteilen zu entwickeln
und zu verbessern, wurden quartiershezogene Sozialarbeit und Sportvereinsarbeit miteinander verbunden. Den
Kern des Konzepts bildet eine Kombination aus verhaltens- und verhaltnisbezogenen Strategien zur Bewegungs-
forderung.

Griinder des Biindnisses waren der Turn- und Sportverein Bloherfelde von 1906 e.V., der Treffpunkt Gemein-
wesenarbeit Bloherfelde/Eversten der Stadt Oldenburg und der Arbeitsbereich Sport und Gesellschaft des

Instituts fiir Sportwissenschaft an der Carl von Ossietzky Universitédt Oldenburg. Seit Marz 2009 haben insge-

samt zwolf Partner das Konzept auf drei weitere Stadtteile sowie die Landesaufnahmebehorde Niedersach-
sen libertragen und den lokalen Bedingungen angepasst.

Migration & Mobilitét ist Teil des Aktionsbiindnisses Gesunde Lebensstile und Lebenswelten in Oldenburg

und wird seit Ablauf der Férderung durch das Bundesministerium fiir Gesundheit (BMG) (2009-2011) aus
eigenen Mitteln finanziert.

Weitere Informationen unter; https://www.in-form.de/profiportal/in-form-vor-ort-
erleben/projekte/projekte/migration-und-mobilitaet.html
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.‘ KOOPERATION

Klimaschutz ldsst sich nicht auf ein einzelnes
Handlungsfeld begrenzen, sondern ist vielmehr
als eine Querschnittsaufgabe zu verstehen und er-
fordert deshalb das Zusammenspiel von Akteuren
aus unterschiedlichen Handlungsfeldern wie etwa
Umwelt, Energie, Verkehr, Soziales und Wirt-
schaft. Die Biindelung unterschiedlicher Kompe-
tenzen und Kenntnisse, z.B. der Zielgruppe, ist
ein entscheidender Erfolgsfaktor. Im Rahmen
aktivierender KlimaschutzmaBnahmen konnen
Kooperationen auf verschiedenen Ebenen sinn-
voll sein. Als Vertriebskanal fiir bereits entwi-
ckelte und feststehende MaBnahmen erfordern sie
das geringste MaB an Zusammenarbeit (— MaB-
nahmengestaltung und = Kommunikation). Ihren
eigentlichen Mehrwert entfalten Kooperationen
aber dann, wenn die Zusammenarbeit schon vor
bzw. wihrend der MaBnahmengestaltung beginnt.
Kooperationen sind in diesem Verstindnis von
elementarer Bedeutung fiir eine umfassende und
weitreichende Planung, Gestaltung und Um-
setzung von MaBnahmen und weiterfithrender
Aktivitaten.

Kooperationen als Erfolgsfaktor

Aktivierende KlimaschutzmaBnahmen bestehen
hédufig aus einer Vielzahl einzelner Aktivitiaten,
die im Zusammenspiel von verschiedenen Ak-
teuren aufgesetzt werden, damit eine heterogene
Zielgruppe angesprochen und aktiviert werden
kann. Ein einzelner Akteur ist eher nicht in der
Lage, allen Bediirfnissen und Anforderungen
dieses spezifischen Feldes gerecht zu werden. Die
Zusammenarbeit verschiedener Akteure, die je-
weils ihre eigenen fachlichen, sozialen und kom-
munikativen Kompetenzen in die Entwicklung
einer KlimaschutzmaBnahme einbringen, ist bei-
nahe eine Grundbedingung in dem hier bespro-
chenen Kontext. Kooperationen kénnen an jenen
Stellen ihre besondere Wirkung entfalten, an

denen einzelne Akteure an ihre Grenzen kommen,

sei es hinsichtlich finanzieller/personeller Res-
sourcen oder fachlicher/ methodischer Kompeten-
zen. Weitere Synergien konnen auf der Hand-
lungsebene genutzt und ausgeschopft werden, vor
allem bei der Ansprache der Zielgruppen und der
Reichweite einer MaBnahme. Plant beispielsweise
eine Kommune eine KlimaschutzmaBnahme fiir
eine der hier betrachteten Zielgruppen, sollte
sie daher priifen, welche Akteure wie z.B. Ver-
braucherorganisationen, soziale Trager, Umwelt-
verbidnde oder Unternehmen gewinnbringende
Kooperationspartner sein konnen. Ein Mehrwert
kann auch erzielt werden, wenn unterschiedliche
Ressorts und Fachgebiete, z. B. Umwelt, Kultur,
Soziales, zusammenarbeiten. Die Kooperation und
Netzwerkbildung auf verschiedenen Ebenen und
mit unterschiedlichen Zugiangen stellt daher ei-
nen zentralen Erfolgsfaktor fiir die zielgerichtete
Gestaltung und Umsetzung von KlimaschutzmaB-

nahmen dar.

Potenzielle Kooperationspartner

Im Kontext des Umwelt- und Klimaschutzes sind
insbesondere Sozial- und Wohlfahrtsverbinde,
Migrantenselbstorganisationen, Umwelt- und
Verbraucherorganisationen geeignete Partner, um
zielgerichtete MaBnahmen fiir Geringverdienende
und Personen mit Migrationshintergrund zu ent-
wickeln. Auch Gewerkschaften und sonstige In-
teressenverbdnde oder Interessengruppen, Welt-
anschauungs-, Kultur- oder Sportvereine konnen
geeignete Partner sein, um diese Zielgruppen zu
erreichen. Kooperationen zwischen den genann-
ten Akteuren konnen die Reichweite, Treffsicher-
heit und Qualitdt der KlimaschutzmaBnahmen
verbessern und beiderseitige Lern- und Anpas-
sungsschleifen unterstiitzen. Fiir die Zielgruppen
der Geringverdienenden und der Migrantlnnen
sind insbesondere soziale bzw. kulturelle und
religiose Triger von groBer strategischer Bedeu-
tung, da diese eine hohe Akzeptanz und Glaub-
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wiirdigkeit bei den Zielgruppen besitzen. Zudem
kennen sie die zielgruppenspezifischen Bediirf-
nisse und Gegebenheiten und haben die erfor-
derlichen Kompetenzen und Kontakte fiir den
Zugang und die Ansprache der potenziellen Ziel-
gruppen.

Kooperationen zwischen unterschiedlichen
Partnern sollten ,auf gleicher Augenh6he® statt-
finden. Zudem ist zu beriicksichtigen, dass unter-
schiedliche Partner zumeist mit unterschiedlichen
Rahmenbedingungen und Modglichkeiten um-
gehen miissen, beispielsweise hinsichtlich ihrer
Handlungsspielrdaume, Zeithorizonte oder finan-
ziellen und personellen Ressourcen. Von daher
sollte eine gewisse Flexibilitdt bei der Gestaltung
und Umsetzung der gemeinsam zu entwickeln-
den KlimaschutzmaBnahmen erméglicht werden.
(— Umsetzung).

Identifikation von Kooperationspartnern

Wie kann nun eine Kooperation aufgebaut wer-
den? Wer sind passende Kooperationspartner in
dem angestrebten Aktionsraum? Diese Fragen
miissen zu Beginn jeder MaBnahme oder jedes
Vorhabens angegangen werden. Hierfiir gibt es
nicht den einen Konigsweg, sondern zahlreiche
Moglichkeiten. Zunéchst ist zu priifen, welches
Wissen bzw. welche Kompetenzen und Méglich-
keiten intern abgedeckt werden konnen und
welche Bedarfe bestehen. Dadurch erfolgt eine
erste Schiarfung moéglicher externer Kooperations-
partner. Dann gilt es ggf. zu priifen, mit welchen
Partnern bereits in anderen Kontexten erfolgreich
zusammengearbeitet wurde (— Monitoring). So
konnen bestehende Kontakte und Netzwerke
genutzt werden, um neue Aktivitdten zu planen.
Bestehen keine Kontakte oder werden fiir eine
Aufgabenstellung zusétzliche Kompetenzen be-
notigt, sollte zunéchst das lokale Umfeld genauer
untersucht werden, um sich einen Uberblick iiber
mogliche Partner zu verschaffen. Hierfiir eignet

sich beispielsweise die Methode des sogenannten
Community Mappings (vgl. Walter 2007): Die
Akteure und ihre Merkmale, beispielsweise deren
Bedeutung in der Community, ihr Bezug zum
Umweltschutz, ihre Zielgruppen, werden in eine
Karte bzw. einen Stadtplan eingezeichnet. So er-
hilt man schnell einen Uberblick der rdaumlichen
Verteilung der relevante Akteure vor Ort und
kann diese gezielt aufsuchen (vgl. Hunecke et al.
2014: 5f.). Neben der Identifizierung lokaler Ko-
operationspartner ist eine weiterfiihrende Sich-
tung des Feldes zu empfehlen, insbesondere um
spezifische Expertisen, Kompetenzen oder Res-
sourcen einzubeziehen bzw. zu erschlieBen, die
auf lokaler Ebene nicht verfiighar sind. Mogliche
Institutionen und Organisationen sind in der
Sammlung am Ende dieses Dokumentes ange-
fihrt (— Linkliste und Quellen).

Aufbau von Kooperationen

Der Aufbau von Kooperationen erfordert geeig-
nete Strukturen und einen in der Regel linger-
fristigen Lernprozess, bei dem u. a. sektorale Zu-
standigkeiten, z.B. das Umweltamt als zentraler
Ansprechpartner fiir Umweltinitiativen, aufge-
brochen und Kontakte und Kommunikationska-
néle iiber bestehende fachliche und sektorale
Grenzen hinweg aufgebaut werden. Dies stellt fiir
alle Beteiligten eine groBe Herausforderung dar.
Eine solche Vernetzung erfordert zudem das Er-
kennen von Zielallianzen, ohne die keine Biind-
nisstrategie moglich ist. Dies kann durch Anbin-
dung an bestehende Kooperationsstrukturen auf
lokaler Ebene erleichtert werden. Ein positives
Beispiel ist hierfiir der Lokale-Agenda-21-Prozess
in Hannover.

Kooperationsstrukturen

Wie bereits angesprochen, kénnen bestehende
Kooperationsstrukturen und Netzwerke im (sozia-
len) Umfeld der Zielgruppen fiir die weitere Zu-
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sammenarbeit genutzt werden. So konnen bei-
spielsweise auf lokaler Ebene Kooperationsstruk-
turen geschaffen werden. Die Vernetzung von

von Akteuren kann das Quartiersmanagement,
wie es etwa im Rahmen des Programms ,Soziale
Stadt* gefordert wird, eine wichtige Funktion bei
der Initiierung und Koordination von Kooperatio-
nen einnehmen. Insgesamt sollte versucht wer-
den, langfristige Strukturen aufzubauen, die auch
die unterschiedlichen Planungshorizonte und
Rahmenbedingungen der Partner berticksichtigen.

Angeboten und Akteuren zeigt sich beispielhaft
auf Quartiersebene (— Ziele und Zielgruppen).
Hier ist es oft eher moglich, Angebote z.B. aus
den Handlungsfeldern Wohnen und Mobilitit
miteinander zu verkniipfen. Bei der Vernetzung

EnergieSparProjekt

Im Rahmen des EnergieSparProjekts erhalten Haushalte mit einem geringen Einkommen eine kostenlose Beratung
mit dem Ziel, den Energieverbrauch zu senken und einer gegebenenfalls drohenden Energiesperre vorzubeugen.
Die Haushalte werden vor Ort durch berufserfahrene und sozial geschulte Ingenieurinnen und Architektinnen be-
raten. Neben individuellen Energiespartipps (Strom, Heizen und Liiften, Warmwasser) sind Informationen zu Ener-
gietarifen, Verhinderung von Energiesperren, Veranlassung von Ratenplanverfahren und Vermittlung von Hilfs-
angeboten Teil der Beratung. Bei Bedarf werden bis zu drei Folgetermine angeboten. Zudem erhalten die Haus-

halte kleine Soforthilfen. Fiir Haushalte mit besonders alten ,Stromfressern” kénnen {iber das ESP Spenden
fiir energieeffiziente Haushaltsgeréte vermittelt werden.

Das Projekt ist Teil der Armutspréavention des Sozialamts der Stadt Niirnberg und wird vor allem aus kommu-
nalen Mitteln, durch Fordermittel des Bund-Lander-Programms ,Soziale Stadt”, des CO,-Minderungspro-

gramms der Stadt Niirnberg sowie durch den ortsanséssigen Energieversorger N-ERGIE AG finanziert und
unterstiitzt.

Weitere Informationen unter: http://www.nuernberg.de/internet/esp/
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MASSNAHMENGESTALTUNG

Erfolgreiche KlimaschutzmaBnahmen miissen an
die Wahrnehmungen, Handlungssituation und
-bedingungen der Adressaten ankniipfen. Wie
dies bei der Gestaltung von MaBnahmen gelingen
kann, wird im Folgenden dargestellt. Um mog-
lichst alle Potenziale fiir den Klimaschutz zu nut-
zen, sind dabei sowohl Aspekte zu berticksichti-
gen, die sich erkennbar direkt auf den Klima-
schutz beziehen, als auch solche, die zwar andere
Ziele verfolgen, aber eine Klimarelevanz besitzen
kénnen, wie z.B. die Beratung einkommens-
schwacher Haushalte oder die Beratung von Mi-
grantlnnen. Um die Reichweite und auch die Ef-
fektivitdit von MaBnahmen zu erh6hen, empfiehlt
es sich bereits friithzeitig - idealerweise bereits in
der Planungsphase - mit Kooperationspartnern
zusammenzuarbeiten (— Kooperation). Wie ef-
fektiv eine MaBnahme sein kann, hidngt aber
noch von weiteren Faktoren ab.

Beriicksichtigt man die spezifischen Aus-
gangslagen, gibt es eine Vielzahl aktivierender
MaBnahmen, mit denen die adressierten Ziel-
gruppen dabei unterstiitzt werden kénnen, klima-
gerechter zu handeln. Diese MaBnahmen kénnen
u. a. entlang ihrer Wirkungen charakterisiert wer-
den. Anlehnend an das sogenannte 4-E-Modell
(vgl. SDC/NCC 2006) konnen Klimaschutz-
maBnahmen vier Wirkdimensionen zugeordnet
werden:

B MaBnahmen kdnnen beispielsweise darauf zie-
len, Adressatinnen zu befdhigen, klimafreund-
lich zu handeln (Enable). Die Vermittlung von
Informationen spielt dabei eine wichtige Rolle,
z. B. liber Flyer, Broschiiren oder eine verhal-
tensorientierte Klimaberatung (— Klimaschutz-
Coaching). Fir geringverdienende Haushalte ist
insbesondere eine Energieberatung von Inte-
resse, um bestehende Informationsdefizite hin-
sichtlich der Auswirkungen des eigenen Ver-
haltens auf Energieverbrauch und Klima zu
verdeutlichen.

m Die Wirkungsdimension ,Anreize schaffen”
(Encourage) umfasst alle MaBnahmen, die mo-
netdre bzw. nicht-monetire Anreize fiir nach-
haltiges Verhalten schaffen. Dies kann bei-
spielsweise im Fall der Geringverdienenden ein
Zuschussprogramm beim Kauf eines effizien-
ten Haushaltsgerits sein oder eine Pramie beim
Erreichen eines festgelegten Einsparziels.

m Eine weitere Gruppe von MaBnahmen zielt da-
rauf, die Adressatlnnen zu Engagement und zu
eigenem Handeln zu mobilisieren (Engage).
Hierfiir eignen sich Instrumente und MaBnah-
men, die das individuelle und kollektive Enga-
gement fiir Nachhaltigkeit fordern. Beispiele
hierfiir sind Wettbewerbe, Aktionstage oder
Selbstverpflichtungen durch persénliche Ziel-
setzung, z.B. eine ,Energie- oder Klimadiat"
Auch Gemeinschaftsaktionen wie z. B. Biogér-
ten konnen Impulse fiir das eigene Engage-
ment setzten.

m Die vierte Dimension ,,Mit gutem Beispiel vo-
rangehen“ (Exemplify) hebt darauf ab, dass Ak-
tivitdten von einzelnen Personen oder Institu-
tionen andere Akteure dazu anhalten konnen,
diese Handlungen zu tibernehmen. Beispiele
hierfiir sind die klimaschonende Verhaltens-
weisen in 6ffentlichen Einrichtungen oder pro-
minente Konsumvorbilder. Bei Personen mit
Migrationshintergrund kann es sich dabei um
Schliisselpersonen aus der jeweiligen Gemein-
schaft handeln.

Als besonders erfolgreich hat es sich erwiesen,

MaBnahmen miteinander zu verkniipfen, die un-

terschiedliche Wirkungsdimensionen ansprechen:

Beispielsweise kann eine Energieberatung von

einer Kampagne begleitet werden, mit der das

Angebot in einem Stadtteil oder einem Quartier

bekannt gemacht wird (— Ziele und Zielgruppen

und — Kommunikation). Die Beratung kann zu-
dem mit einem konkreten persénlichen Einspar-

ziel verkniipft werden. Bei den Adressatlnnen
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wird so die Motivation gestdrkt, das vermittelte
handlungsbezogene Wissen selbst zu erproben.
Auch konnen bei einer Energieberatung als zu-
sédtzliches Incentive schaltbare Steckerleisten oder
Energiesparleuchten kostenlos an die beratenen
Haushalte verteilt werden. Dies stellt insbesondere
eine gute Moglichkeit dar, geringverdienende
Haushalte anzusprechen. Viele, auch kleine Pro-
jekte, bestehen daher aus einem MaBnahmen-
Mix, d.h. aus einem Set von aufeinander abge-
stimmten Aktivititen und Materialien, die auf
konkrete Zielgruppen zugeschnitten sind, z.B.
Kampagnen, Flyer oder Vor-Ort-Besuche. Rich-
tet sich eine solche Beratung an Migrantlnnen,
wiirde dies beispielsweise bedeuten, dass die
entsprechenden Medien sowohl in deutscher als
auch in der jeweiligen Muttersprache angeboten
werden.

Damit aktivierende KlimaschutzmaBnahmen
moglichst bedarfsgerecht konzipiert werden kon-

Stromspar-Check

nen, sollte zunéchst gepriift werden, welche An-

gebote fiir die anvisierte Zielgruppe passend und

sinnvoll sein konnten. Dabei konnen folgende

Leitfragen helfen:

m Welche Praktiken und Handlungsfelder, u. a.
Energie, Erndhrung oder Mobilitdt, sind fiir die
Zielgruppe besonders relevant?

m Welche Motive und Griinde spielen dabei eine
Rolle?

m Gibt es bereits eigene Erfahrungen mit der
Durchfiihrung dhnlicher MaBnahmen?

® Was waren Hemmnisse und Stolpersteine bei
deren Durchfiithrung?

Bereits in der Phase der Gestaltung und auch spa-
ter in der Umsetzungsphase von Klimaschutz-
maBnahmen sollte besonders auf den Alltagsbe-
zug und die Nutzung von Motivallianzen geach-
tet werden. Beide Faktoren haben sich fiir die
Zielgruppen der Geringverdienenden und der Mi-
grantlnnen besonders bewihrt.

Im Rahmen des Stromspar-Checks werden Haushalte mit geringem Einkommen iiber eine personliche Beratung
dabei begleitet, den Stromverbrauch und die damit verbundenen Kosten zu reduzieren. Durchgefiihrt wird die Be-
ratung von Langzeitarbeitslosen, die extra fiir diese Aktion geschult werden. Sie sollen iiber diese Tétigkeit als
Stromsparhelfer eine Chance auf einen Wiedereinstieg in das Berufsleben erhalten.
Die Beratung, die nicht nur in deutscher Sprache angeboten wird, findet direkt bei den Teilnehmenden zu Hause
statt. Der erste Besuch dient der Erfassung des aktuellen Stromverbrauchs. Beim zweiten Termin erhalten die
Haushalte einen individuellen Stromspar-Fahrplan und Ratschlédge zum Stromsparen sowie kostenlose Sofort-
hilfen (Energiesparlampen, schaltbare Steckdosenleisten, TV-Standby-Abschalter, Zeitschaltuhren und Strahl-
regler fiir Wasserhahne). Bei Bedarf erfolgen weitere MaBnahmen wie z. B. eine kostenlose Beratung bei
der Verbraucherzentrale oder eine Finanzierungshilfe fiir die Neuanschaffung eines energieeffizienten Kiihl-
schranks.
Der Stromspar-Check ist eine gemeinsame Aktion des Deutschen Caritasverbandes e. V. und des Bundes-
verbandes der Energie- und Klimaschutzagenturen Deutschlands e. V., (eaD) und wird gefordert vom Bun-
desministerium fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit.
Weitere Informationen unter www.stromspar-check.de/
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Alltagshezug

Der Bezug zum Lebensalltag stellt einen zentralen
Erfolgsfaktor von MaBnahmen und Projekten dar.
Auch fiir die Zielgruppen muss der konkrete Nut-
zen aus der Perspektive der Adressaten unmittel-
bar sichtbar und einleuchtend sein. Dafiir sind
konkrete Handlungsméglichkeiten fiir eine Ver-
dnderung von Alltagsroutinen aufzuzeigen, die
unmittelbar an die Bediirfnisse und Alltagserfah-
rungen der Zielgruppe ankniipfen und mit be-
grenztem Aufwand umsetzbar sind. Viele Infor-
mationsangebote gehen ins Leere, weil sie keinen
Bezug zu konkreten Alltagssituationen haben und
sich nicht auf Alltagsroutinen beziehen.

Es gibt gute Beispiele, die zeigen, wie der All-
tagsbezug zielgruppenbezogen hergestellt werden
kann. Sowohl bei Geringverdienenden als auch
bei Migrantlnnen hat sich beispielsweise eine auf-
suchende Energieberatung in den Haushalten be-
wihrt, wie sie u.a. der Stromspar-Check bietet.
Diese Beratungen zielen darauf, die Zusammen-
hédnge zwischen Alltagsroutinen und Energiever-
brauch bewusst zu machen, konkrete Verdnde-
rungsmoglichkeiten aufzuzeigen und so die Kom-
petenz zum bewussten und effizienten Umgang
mit Energie zu stirken. Give-aways kénnen den
unmittelbaren Nutzen von KlimaschutzmaBnah-
men verdeutlichen. Zugleich geben sie einen kon-
kreten Anreiz, EnergiesparmaBnahmen selbst zu
erproben: Beispiele sind die Abgabe von Kiihl-
schrankthermometern oder die kostenlose Direkt-
installation von Energiesparartikeln, etwa schalt-
bare Steckleisten oder LED-Lampen. Solche Bera-
tungsangebote sind dann besonders erfolgreich,
wenn sie die potenziellen Adressaten tiber Orte
und Situationen erreichen, die dem Alltag der
Zielgruppe entsprechen. Fiir einkommensschwa-
che Haushalte konnen dies Flyer oder Info-Stinde
in Sozialkaufhdusern oder der Arbeitsagentur
sein. Fiir Migrantlnnen sind kulturelle Einrich-
tungen oder Dienstleister, etwa tiirkische Lebens-
mittelgeschéfte, gute Anlaufstellen. Diese kdnnen

auch gut in eine Kampagne fiir regionale und sai-
sonale Lebensmittel einbezogen werden.

Motivallianzen
Handlungen zur Verringerung von Treibhausgas-
Emissionen, zur Bewahrung der Umwelt oder zur
Verbesserung der Nachhaltigkeit kénnen ber
sogenannte Motivallianzen positiv beeinflusst
werden. Motivallianzen entstehen dann, wenn
umweltfreundliche Handlungen tiber den un-
mittelbaren Umweltnutzen hinaus mit weiteren
positiv bewerteten Eigenschaften, Werten oder
Zielen verbunden werden kénnen. Dies konnen
beispielsweise materielle Vorteile sein, wie der
okonomische Nutzen durch die Einsparung von
Strom- und Heizkosten oder ein giinstiger Ein-
kauf von Second-Hand-Produkten. Aber auch
positive immaterielle Wirkungen, wie die Verbes-
serung der Lebensqualitdt oder eine vereinfachte
Alltagsorganisation, konnen solche Motivallian-
zen bilden. Je nach Zielgruppe und Handlungs-
feld konnen daher neben dem Motiv des Umwelt-
und Klimaschutzes weitere Motive wie ethische
und moralische Grundwerte, Gesundheitsorientie-
rung oder Kostenreduktion adressiert werden, die
umweltentlastendes Handeln direkt oder indirekt
begiinstigen oder stabilisieren.
® Im Handlungsfeld Energie sind klimafreundli-
che MaBnahmen zum Stromsparen oder rich-
tigen Heizen und Liiften fiir Geringverdienende
auch aus Kostengriinden interessant. Aus ethi-
scher bzw. religioser Sicht ist auch die Bewah-
rung der Schopfung ein weiteres Motiv fiir kli-
mafreundliches Handeln.
® Im Handlungsfeld Erndhrung lédsst sich der
Konsum saisonaler und regionaler Lebensmit-
tel mit den Motiven Kostensparen, besserer Ge-
schmack und Gesundheit verbinden. Fleisch-
arme Erndhrung kann mit dem Motiv Gesund-
heit und je nach Zielgruppe auch mit ethischen
(z.B. Tierschutz) oder religiosen Werten ver-
kniipft werden.
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® Im Handlungsfeld Mobilitdt stehen bei Ge-
ringverdienenden vor allem die verbesserte
Beweglichkeit im Alltag und ein erweiterter
Aktionsradius im Vordergrund. Ahnliches gilt
auch fiir Migrantlnnen. In diesem Sinne kann
Radfahren als eine preiswerte und gesunde
Art der Fortbewegung kommuniziert werden,
die mit einer gréoBeren Unabhingigkeit verbun-
den ist.
An dem letztgenannten Beispiel wird deutlich,
dass der jeweilige kulturelle bzw. soziale Kontext
zu beachten ist, in den eine KlimaschutzmaB-
nahme eingebracht werden soll. So kann bei-
spielsweise nicht vorausgesetzt werden, dass jeder
Haushalt tiber ein Fahrrad verfiigt. An diesen
Punkten wird ersichtlich, dass auch - positiv in-
tendierte — Motivallianzen ausgrenzende Wirkun-
gen entfalten konnen, wenn sie nicht auf die

Lebenslagen und den Alltag der adressierten Ziel-
gruppe abgestimmt sind. Wie Motivallianzen je-
doch erfolgreich genutzt werden kénnen, zeigen
MaBnahmen wie die Energieschuldenpravention,
der Stromspar-Check oder die Klimaschutzbera-
tung fir Migranten von Migranten aus Hannover.
Diese MaBnahmen haben ihr Design jeweils auf
eine bestimmte Zielgruppe - Geringverdienende
bzw. Migrantlnnen - und deren Motivlagen ab-
gestellt und konnen bei diesen bedeutsame
Erfolge erreichen. Es bleibt zu berticksichtigen,
dass die Zielgruppen der Geringverdienenden und
der Migrantlnnen oft nur schwierig zu erreichen
sind. Die Mobilisierung von Motivallianzen sowie
der Alltagsbezug bediirfen daher angemessener
»Multiplikatoren®, die Informationen an die Ziel-
gruppen weitergeben (— Kommunikation und
— Umsetzung).

Oko-Station mit einem interkulturellen Bio-Garten

Mit Anwohnerlnnen, Kitas, einer Grundschule und BiirgerInneninitiativen wurde ein Bio-Garten angelegt, in dem
nach biologischen Richtlinien gegartnert wird. Eine Gemeinschaftsflache fiir diverse Aktivitditen und Nutzungen
(Treffpunkt, Feste, Tauschborsen etc.) steht ebenfalls zur Verfiigung. In einer Naturstation soll das Interesse fiir
einheimische Tiere und Pflanzen geweckt und Wissen {iber sie vermittelt werden. Der Lehrgarten soll AnstdRe
und Ideen fiir ein eigenes Engagement im Natur- und Umweltbereich geben und praktische Tipps fiir das Schaf-

fen bzw. Bewahren von Lebensraumen in der Stadt aufzeigen.

Es werden verschiedene Gerate zur Verfiigung gestellt, die durch Solar- bzw. Windkraft betrieben werden mit
dem Ziel, Kinder und Besucherlnnen iiber die erneuerbaren bzw. alternativen Energiequellen zu informieren.
Die Oko-Station mit interkulturellem Bio-Garten befindet sich im Statthaus Bécklerpark in Berlin-Kreuzberg
und wird vom Tiirkisch-Deutschen Umweltzentrum Berlin betreut.
Weitere Informationen unter: http://umweltzentrum.tdz-berlin.de/umweltprojekte/oeko-station.html
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KOMMUNIKATION

<)

Wie kommt die MaBnahme zur Zielgruppe bzw.
die Zielgruppe zur MaBnahme? Fiir die Erstellung
des Informationsmaterials, die Nutzung von In-
formationskanélen und insbesondere bei der per-
sonlichen Ansprache kann das Wissen iiber feine
Besonderheiten der Zielgruppe iiber den Erfolg
entscheiden. Beispielhaft werden im Folgenden
mogliche Informationskandle aufgefiihrt. Fir
russischsprachige und tiirkeistimmige MigrantIn-
nen ist eine ausfiihrliche Beschreibung kommuni-
kationsfordernder MaBnahmen in den EMIGMA-
Handlungsempfehlungen zu finden (Hunecke et
al. 2014).

Das Informationsmaterial

Informationen zum Umwelt- und Klimaschutz be-
notigen nicht immer eigene Produkte. Sie kdnnen
auch gut in bestehende Informationsbroschiiren
und Handbiicher fur Migrantinnen und Neuzu-
wanderInnen sowie Geringverdienende der Stidte
und Kommunen integriert werden. So kénnten
z.B. auf einer zusitzlichen Seite Umweltschutz-
verbidnde und -gruppen aufgelistet werden. Pla-
kate und Flyer haben insgesamt einen geringeren
Effekt als Mund-zu-Mund-Propaganda oder eine
personliche Einladung. Dennoch kann und sollte
nicht gianzlich darauf verzichtet werden.

Fir die Gruppe der Migrantlnnen ist bei der
schriftlichen Ansprache die Zweisprachigkeit un-
erlasslich. Es ist davon abzuraten, Informations-
material ausschlieBlich in der Sprache einer Mig-
ranten-Community zu entwickeln, da dies z.B. als
diskriminierend wahrgenommen werden kann.
Dabei sollte die Sprache des Informationsmateri-
als mit der Sprache der MaBnahme abgeglichen
werden: Ist die Information zweisprachig gehal-
ten, sollte auch die MaBnahme in der jeweiligen
Fremdsprache durchgefiihrt werden kénnen. Ein
kleiner Hinweis, welche Sprachen wihrend der
MaBnahme angeboten werden konnen, kann hier
schon helfen, Verwirrungen zu vermeiden.

Zusitzlich zu Broschiiren und Handbiichern ist
eine Internetplattform mit bestehenden Umwelt-
schutzangeboten hilfreich. Eine umfangreiche
Internetrecherche im Mai 2013 zu mehrsprachi-
gen Umwelt- und Klimaschutzangeboten fiir/ mit
Migrantlnnen ergab nur wenige Treffer. Fiir die
Internetplattform bedarf es einer Organisation, die
am besten an eine Kommune angebunden ist, da
die regelmiBige Erweiterung und Aktualisierung
eine langfristige Aufgabe ist, die Verlasslichkeit
und Kontinuitit erfordert. Der Partner tibernimmt
die Sammlung, Blindelung und Bereitstellung der
Informationen auf der Internetplattform. Eine
erste Ubersicht von Migrantenselbstorganisatio-
nen, die derzeit im Bereich Umwelt- und Klima-
schutz aktiv sind, sind am Ende des Leitfadens
aufgefiihrt (— Linkliste und Quellen).

Der Zugang iiber Multiplikatorinnen
Wesentlich fiir die erfolgreiche Information und
Kommunikation ist die persdnliche Ansprache.
Insbesondere in verschiedenen Migranten-Com-
munities sind Hausbesuche eher willkommen
und werden nicht als Grenziiberschreitung wahr-
genommen, so z. B. bei tiirkeistimmigen und rus-
sischsprachigen MigrantInnen. Voraussetzung ist
allerdings, dass die Multiplikatorlnnen nicht
ganzlich unbekannt sind und zuvor ein Termin
vereinbart wurde. Ebenso miissen bestimmte
Umgangsformen und Verhaltensregeln der jewei-
ligen Community bekannt sein und beriicksichtigt
werden.

Auch Geringverdienende stehen der person-
lichen Beratung in den eigenen vier Wénden offe-
ner gegeniiber als dem Lesen allgemein formu-
lierter Broschiiren. Dabei hat sich z.B. beim
Stromspar-Check der Caritas gezeigt, dass die
Beratenden keinesfalls belehrend auftreten diirfen
und am besten aus vergleichbaren sozialen Mi-

lieus stammen.
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Folgende MultiplikatorInnen konnen einen er-
folgreichen Zugang zu den adressierten Zielgrup-
pen erleichtern:

Organisationen und Institutionen

Einen guten Zugang bieten Organisationen und
Institutionen, die in regelméaBigem Austausch mit
der Zielgruppe stehen. Diese konnen als Multipli-
katorInnen den ersten Zugang erleichtern. Insbe-
sondere Fraueninitiativen einer Einrichtung oder
Organisation spielen eine bedeutsame Rolle, wenn
es um Verdnderungen und neue Impulse geht. Bei
Geringverdienenden haben soziale Dienste und
Einrichtungen einen hohen Stellenwert.

Um sich einen ersten Uberblick iiber die Orte
und Treffpunkte zu verschaffen, eignet sich auch
hier die Methode des Community-Mappings
(— Kooperation).

Umweltlotsinnen /Umwelthotschafterinnen
Vertrauen und Glaubwiirdigkeit sind wesentliche
Erfolgsfaktoren fiir die Vermittlung von Anliegen.
Sowohl bei der Ansprache von Personen mit Mi-
grationshintergrund als auch bei der Kommuni-
kation mit Geringverdienenden ist ein Dialog auf
Augenhohe notwendige Bedingung, um nicht be-
lehrend zu wirken.

Viele erfolgreiche Kommunikations- und Be-
ratungsangebote nutzen Personen aus dhnlichen
sozialen und kulturellen Milieus als Multiplika-
torlnnen. Dadurch kénnen kulturelle und soziale
Grenzen, welche die Kommunikation zwischen
unterschiedlichen Milieus erschweren, leichter
iberwunden bzw. von vornherein umgangen
werden. Angehorigen des eigenen Milieus wird
vielfach eine hohere Glaubwiirdigkeit zugeschrie-
ben als beispielsweise kommerziellen Anbietern
oder Personen aus anderen Milieus. Insbesondere
bei Migrantlnnen kénnen solche MultiplikatorIn-
nen helfen, interkulturelle Stolpersteine zu ver-
meiden und damit die Ansprache zu erleichtern.

Ein gutes Beispiel fiir milieuspezifische Multi-
plikatorIlnnen in der Nachhaltigkeitskommunika-
tion ist das Konzept der ,UmweltbotschafterIn-
nen®, Umweltbotschafterlnnen kénnen sowohl
Personen sein, die sich bereits aktiv fiir den
Umweltschutz in einer Organisation oder Gruppe
einsetzen, als auch Personen, die nicht an eine
Umweltschutzorganisation oder -gruppe gebun-
den sind, sondern sich als ,Privatperson® in ihrem
sozialen Umfeld fiir den Umweltschutz engagie-
ren mochten. Die Botschafterlnnen kénnen im
sozialen Umfeld, bei sozialen Treffpunkten (Frau-
engruppe, Mannercafés, Nachbarschaftstreffen,
Sportvereinen u. A.) oder in privaten Haushalten
aktiv werden, ebenso bei Informationsveranstal-
tungen oder in Schulungen.

Handelt es sich bei den Adressatinnen um
Migrantlnnen, sind fiir die Kontaktaufnahme die
Beherrschung der Sprache der jeweiligen Ge-
meinschaft sowie ausreichend Deutschkenntnisse
auf Seiten der Umweltschutzaktivistinnen wiin-
schenswert.

Vorbilder/Schliisselpersonen

In den Gemeinschaften und Milieus anerkannte
Personlichkeiten kénnen als Vorbilder dienen.
Diese sollten vornehmlich Personen sein, die sich
flir die Ziele der Gemeinschaften und Milieus ein-
setzen, gut vernetzt sind und iiber einen guten
Ruf verfiigen. Die bedeutsamen Personen miissen
identifiziert und fiir das Thema Umwelt- und Kli-
maschutz gewonnen werden.

Die Presse oder Angehorige der jeweiligen Ge-
meinschaften und Milieus sind eine gute Mog-
lichkeit, um sich tiber das Ansehen oder den Sta-
tus einer Person zu erkundigen. Vorbilder kdnnen
auch gleichzeitig als Schliisselpersonen fungieren.
Schliisselpersonen wissen mehr iiber die Mitglie-
der (Frauen- und Kulturvereine, Chore, religiose
Vereine, Médnnercafés, Umweltschutzorganisatio-
nen etc.) und ihr Leben, weil sie diese beraten, be-
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gleiten, informieren oder fiir sie arbeiten. Sie fun-
gieren als ,Briicke zwischen den Welten“ und 6ff-
nen die Tiir in die jeweilige Gemeinschaft.

Zu beachten ist, dass es sich bei Schliissel-
personen in tlirkeistimmigen und russischspra-
chigen Gemeinschaften nicht zwangsliaufig um
allgemein gesellschaftlich anerkannte Personen
handeln muss, wie z.B. Amtstriager oder 6ffent-
lich bekannte Personen. Beispielsweise fiihrt der

Zugang zu einer Organisation nicht zwangslaufig
uber Vorstandsvorsitzende, sondern kann auch
iiber eine andere am Umweltschutz interessierte
Person erfolgen.

Bei Migrantlnnen kénnen auch Kinder als
Schliisselpersonen fungieren. Sie tragen neu Er-
lerntes in ihre Familien und kénnen diese so auch
flir den Umwelt- und Klimaschutz sensibilisieren.

Klimaschutzberatung fiir Migranten von Migranten

Diese Beratungskampagne fiir Klimaschutz, Wohnqualitdt und Nebenkostensenkung richtete sich an Migranten-
haushalte und wurde speziell auf ihre Bediirfnisse zugeschnitten (z. B. Beratung in der Muttersprache).
Mitglieder des Vereins ,Migranten fiir Agenda 21“ und weitere Personen mit Migrationshintergrund wurden zu
Klimaschutzberatern geschult. Diese besuchten Haushalte, um Informationen zum Klimaschutz praxisnah und
verstandlich zu vermitteln. Eine Reihe von Informationsmaterialien wie z. B. zweisprachige Infohefte mit ausfiihr-
lichen praxisorientierten Handlungstipps sowie Aufkleber zur Erinnerung an bestimmte energieeffiziente Ver-
haltensweisen unterstiitzten die Beratung.

Die Migrantenhaushalte wurden direkt von Personen aus dem sozialen Umfeld der jeweiligen Klimaschutzbe-
rater, {iber Sprachschulen sowie iiber Kulturvereine und religiose Gemeinden angesprochen. Plakate und
Flyer an Pldtzen mit hohem Offentlichkeitswert (Einzelhdndler, Kulturvereine, religiose Gemeinden) flankierten

die Ansprache. Zusatzlich informierten Einrichtungen vor Ort (Quartiersmanagement, AWO0) {iber Beratungs-

bedarf in bestimmten Haushalten, welche daraufhin direkt angesprochen wurden. Das Projekt wurde durch-

gefiihrtin einer Kooperation der Landeshauptstadt Hannover (Agenda 21-Biiro) mit dem Verein ,Migranten

fiir Agenda 21 e. V.”, der Agentur ,,Kommunikation fiir Mensch + Umwelt” und dem Wissenschaftsladen

Hannover e.V. Gefordert wurde es durch den enercity-Fonds ,,proKlima“ der Stadtwerke Hannover.
Weitere Informationen unter: www.agenda21.de
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UMSETZUNG

Nachdem einzelne Bestandteile der Planung
und Organisation zielgruppenspezifischer Klima-
schutzmaBnahmen angesprochen wurden, stellt
sich nun die Frage der Umsetzung. Die folgenden
Ausfithrungen zur Umsetzungsphase konzentrie-
ren sich insbesondere auf die Kompetenzen der
ausfiithrenden Akteure sowie das allgemeine Ma-
nagement der Umsetzung. Fiir eine inhaltliche
und methodische Vertiefung der Umsetzungsthe-
matik wird an dieser Stelle auf weiterfithrende
Veroffentlichungen aus dem Bereich des inter-
bzw. transdisziplindren sowie interkulturellen
Projektmanagements hingewiesen (vgl. Defila
2006; Schirilla 2007; Schroer 2007; Bea 2011;
Litke 2012).

Umsetzungsmanagement
Ausgehend von der geplanten KlimaschutzmaB-
nahme sollte das Projektteam die fiir die erfolg-
reiche Umsetzung der
MaBnahme erforderli-

Personen mit Migrationshintergrund angespro-
chen werden, benotigen die umsetzenden Perso-
nen entsprechende interkulturelle Kompetenzen.
Dadurch kann das Verstindnis von anderen Kul-
turen, aber auch ein Bewusstsein fiir die eigene
kulturelle Pragung erreicht werden.

Insgesamt sollte das Vorhaben im Zeitverlauf
durchgeplant werden. Dabei sind insbesondere zu
erreichende Meilensteine zu definieren. Diesbe-
zliglich sollten bereits frith entsprechende res-
sourcenspezifische Fragen, Zustindigkeiten und
Verantwortlichkeiten zwischen den Projektpart-
nern abgestimmt werden. Eine transparente Zeit-
planung erleichtert die reibungslose Zusammen-
arbeit der Partner bei der Umsetzung aktivieren-
der KlimaschutzmaBnahmen. Hierfiir sollten re-
gelmdBige Treffen und Abstimmungsphasen ein-
geplant werden. Insbesondere bei Kooperationen
von professionellen und ehrenamtlichen Akteuren

chen Kompetenzen ab-
bilden. Sind die erforder-
lichen Kompetenzen bei
den Umsetzungsakteuren
(noch) nicht vorhanden,
sollten diese entweder vor
Beginn der MaBnahme
z.B. durch Schulungen
gestarkt oder die fehlen-
den Kompetenzen durch
Kooperationen in das Team
integriert werden. Wie be-
reits beschrieben, sollte das

Projektteam idealerweise -

Aufgaben des Projektmanagements
m Gemeinsame Ziele, Fragen, Problemsicht, theoretische Basis und
methodische Vorgehensweise entwickeln
m Ressourcenplanung (finanziell, zeitlich und fachlich)
m Organisation der Abldufe und Infrastruktur
m Koordination und Abstimmung der Arbeiten
m Planen und Meilensteine setzen
m Steuern der Gruppen und der Einzelpersonen
m Teamentwicklung anregen und Konflikte I6sen
m Informieren nach innen und nach auBBen
m Kontrollieren, ob Ziele erreicht werden und Produkte iiberzeugen
® Monitoring und Evaluation

moglichst komplett - bereits

vor der Gestaltung einer MaBnahme feststehen
(— Kooperation und — MaBnahmengestaltung).
Hierbei sind die Bediirfnisse der Zielgruppe sowie
die vorliegenden Gegebenheiten der sozialkultu-
rellen Gruppenzugehorigkeit zu beachten. Sollen

sind die unterschiedlichen Planungshorizonte der
beteiligten Akteure zu beachten. Zudem erleich-
tert eine gemeinsame Sprachregelung das gegen-
seitige Verstdndnis, d.h. es sollten insbesondere

keine fachsprachlichen Barrieren bzw. Hemmnisse
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zwischen den Partnern entstehen. Spitestens mit
Abschluss der durchgefiihrten MaBnahme sollten
Ergebnisse und moglichst auch Abldufe evaluiert
werden. Dadurch kénnen sowohl die Partner als
auch die Zielgruppe ihre Riickmeldungen geben,
der gesamte Prozess im Team reflektiert und
wichtige Erkenntnisse fiir weitere MaBnahmen
gewonnen werden (— Monitoring).

Kompetenzstarkung von
Umsetzungsakteuren

Die Umsetzung aktivierender Klimaschutzmaf-
nahmen stellt erhebliche Anforderungen an die
beteiligten Umsetzungsakteure — sowohl in fach-
licher als auch in kommunikativer Hinsicht. Ge-
rade fiir das ehrenamtliche Personal ist daher eine
fachliche Unterstiitzung bei der Qualitdtssiche-
rung der angebotenen MaBnahmen eine entschei-
dende Voraussetzung fiir den Erfolg. Auch die in-
terkulturelle Schulung und der Aufbau sozialer
Kompetenzen der Umsetzungsakteure sind be-
deutsam. Dadurch kann das Verstdndnis von an-
deren Kulturen und Milieus gefordert werden.
Auch ist zu beachten, dass dem Ehrenamt in ver-

schiedenen soziokulturellen Kontexten unter-
schiedliche symbolische Stellung beigemessen
wird, gegebenenfalls Aufklarungsarbeit zu leisten
und das Ehrenamt attraktiver zu gestalten ist.
Unabhéngig von ihrer sozialen oder kulturel-
len Herkunft benétigen die Umsetzungsakteure
eine fachliche Unterstiitzung bei ihren Aktiviti-
ten. Wichtig ist daher eine Kompetenzstiarkung
der beteiligten Akteure etwa durch Qualifizie-
rungsangebote, die auf die verschiedenen Kom-
munikations- und Beratungssituationen ausge-
richtet sind. Dies wird bereits in erfolgreichen
Projekten umgesetzt, wie beispielsweise dem
Stromspar-Check oder der Klimaschutzberatung
fir Migranten von Migranten. Um solche fach-
libergreifenden Angebote zu entwickeln, sollten
Akteure aus dem Bereich der Umweltberatung
und -kommunikation verstdrkt mit Verbraucher-
organisationen sowie sozialen Trigern und loka-
len Beschiftigungsgesellschaften zusammenar-
beiten, die entsprechende Qualifizierungsange-
bote und Schulungen durchfiihren. Eine Ubersicht
liefert die Infobox ,Aufgaben des Projektmana-

gements®.
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@@ MONITORING

Bereits bei der Konzeption einer aktivierenden
MaBnahme sollte entschieden werden, wann und
wie die Erreichung von Zielen und Teilzielen und
ggf. der Projektverlauf iiberpriift werden soll. Mit
ihrem kontrollierenden Charakter gehéren Moni-
toring und Evaluation in der Regel nicht zu den
bevorzugten Aufgaben von ProjektmitarbeiterIn-
nen. Dabei bieten Ziel- und Wirkungsanalysen
wichtige Wegweiser z.B. flir die Strukturierung
und strategische Ausrichtung der eigenen Arbeit,
aber auch fiir die Konzeption und Durchfiihrung
nachfolgender MaBnahmen und Programme.
Neben der Dokumentation und Erhebung von
Kennzahlen, d.h. von quantitativen Daten tiiber
Projektaktivititen und -ergebnisse, sollte auch
genligend Zeit und Raum fiir die gemeinsame
Reflexion im Projektteam eingeplant werden. Dies
ermoglicht Lernprozesse, die nicht tiber die reine
Datensammlung erzielt werden kénnen, wie der
Austausch iiber eigene Erfahrungen und wichti-
ges Handlungswissen im Umgang oder zur An-
sprache der Zielgruppe.

Evaluation und Monitoring konnen nur dann
ihre volle Wirkung entfalten, wenn sie von allen
Projektpartnern akzeptiert werden. Fehlende Ak-
zeptanz kann die Glaubwiirdigkeit der gesamten
Ergebnisse in Frage stellen und wichtige Lernpro-
zesse verhindern. Deshalb sollte sowohl die Ziel-
definition als auch Rahmen und Inhalte der Uber-
prifung und Reflexion zwischen den beteiligten
Projektpartnern bereits zu Beginn abgestimmt
werden. Dabei sollten Monitoring und Evaluation
vorzugsweise nicht projektintern, sondern von
externen Akteuren durchgefiihrt werden. Insge-
samt muss gewéhrleistet sein, dass die Evaluation
und das Monitoring intersubjektiv nachvollzieh-
bar durchgefiihrt werden.

Ob die angestrebten Ziele und Zielgruppen er-
reicht wurden oder im laufenden Prozess erreicht
werden kénnen, kann auf verschiedenen Wegen
tiberprift werden. Bei kurzfristig angelegten,
tiberschaubaren MaBnahmen wie einer Informa-
tionsveranstaltung ist meist eine summative Eva-
luation - Messung des Erfolgs und der Wirkung
einer MaBnahme nach ihrer Beendigung - aus-
reichend. Dafiir werden in der Konzeptionsphase
neben den KenngréBen zur Zeit- und Ressourcen-
planung entlang der definierten Ziele weitere In-
dikatoren bestimmt und festgelegt, welche dafiir
benoétigten Daten wann, wie und durch wen do-
kumentiert werden. So kann eine Adressliste, in
die sich die Teilnehmenden eintragen, Auskunft
iber das erreichte Einzugsgebiet einer Veranstal-
tung geben. Ein knapper Feedbackbogen, der
wéhrend der Veranstaltung verteilt wird, kann In-
formationen iiber die Herkunft, Motivation und
Bediirfnisse der Teilnehmenden liefern.

Insbesondere bei MaBnahmen zum Klima-
schutz hat sich mittlerweile die Messung der
erzielten CO,-Einsparungen als der zentrale Er-
folgsindikator etabliert. Dabei ist dieses nur ein
Kriterium von vielen und wird den meisten ver-
haltensbezogenen MaBnahmen nicht gerecht.
Indikatoren, die sich auf Einstellungs- und Ver-
haltensdnderungen beziehen, sind mindestens
ebenso wichtig. Auch kann der Diffusionsgrad
von Informationen tiber ein Thema ein entschei-
dender Erfolgsfaktor sein und damit z. B. die Hau-
figkeit von Gespriachen mit Freunden und Be-
kannten tiber Carsharing-Angebote in einer Stadt
zum wichtigen Indikator werden.

Meist sind in Projekten die finanziellen Res-
sourcen sehr knapp und reichen kaum fiir die ei-
gentlichen Aufgaben. Dabei lohnt sich gerade bei

m Empowerment von Migrantinnen und Geringverdienern zum Umwelt- und Klimaschutz



langfristig angelegten Manahmen, diese von Be-
ginn an durch einen externen Partner begleiten
und evaluieren zu lassen. Dieser kann den Prozess
mit einem neutralen Blick betrachten und sozial-
wissenschaftliche Verfahren, z. B. empirische Be-
fragungen, fiir die detaillierte Wirkungsanalyse
einbringen. Durch geeignete Methoden und Tech-
niken kann eine externe, neutrale Moderation Re-
flexionsprozesse und das AnstoBen von Lernpro-
zessen unterstiitzen. Der Blick von auBen kann
zudem blinde Flecken deutlich machen und die
Wahrnehmung der Beteiligten mit einer neuen
Sichtweise konfrontieren. Insbesondere wenn es
darum geht, Strategien zu iiberpriifen oder MafB-
nahmen politisch zu rechtfertigen, kann es sinn-
voll sein, die Evaluation von einem externen, un-
abhéngigen Partner durchfiihren zu lassen.
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KLIMASCHUTZ-COACHING FUR MIGRANTINNEN
UND GERINGVERDIENENDE

In der Beratung und Bildung zum Klimaschutz
werden die soziale Lage ebenso wie die unter-
schiedlichen Lebensstile und soziokulturellen Mi-
lieus bisher kaum beachtet. Vielmehr werden ver-
schiedene Zielgruppen meist undifferenziert ohne
Berticksichtigung ihrer tatsdchlichen Lebenswelt
angesprochen. Ein individuell zugeschnittenes
Klimaschutz-Coaching bietet gute Moglichkeiten,
Migrantlnnen und Geringverdienende fiir den
Klimaschutz zu sensibilisieren und fiir das Erpro-
ben klimafreundlicheren Handelns zu gewinnen.

DAS COACHING-KONZEPT

Im Forschungsprojekt KlimaAlltag wurde das

Konzept eines aktivierenden Klimaschutz-
Coachings entwickelt, um Biirgerinnen und Biir-
ger fiir klimafreundlichere Verhaltensweisen und
Konsumentscheidungen zu motivieren. Das Kli-

maschutz-Coaching greift

Das Klimaschutz-Coaching besteht im Wesentli-

chen aus drei Bausteinen (vgl. Abbildung 3):

B ciner mehrfach in den Haushalten durchge-
fiihrten, verhaltensorientierten Klimaschutzbe-
ratung in den Bereichen Energie, Erndhrung,
Mobilitat und Konsum,

m der Erprobung von ausgewéhlten Klimaschutz-
maBnahmen durch die Beratenen und

m zeitnahes Feedback und Hilfen durch die Kli-
maberaterInnen fiir die praktische Umsetzung.

Das Klimaschutz-Coaching setzt in den Haushal-

ten am alltdglichen Nutzerverhalten und den

Konsumentscheidungen an. Die BeraterInnen ini-

tiieren eine aktive Auseinandersetzung mit den

Haushaltsmitgliedern, reflektieren gemeinsam das

praktische Alltagshandeln und sind eine Art

,Lotse® im Lernprozess zwischen dem klima-

freundlicheren Verhalten und der praktischen Le-

bens- und Haushaltssituation.

zentrale Kriterien und Er-
folgsfaktoren wie Alltagsbe-
zug, Motivallianzen, Kom-
petenzstiarkung und Koope-
ration auf, die im vorigen
Kapitel als wichtige Elemente
der Ansprache von Migran-
tlnnen und Geringverdienen-
den vorgestellt wurden. Die
Erfahrungen und Erfolgsfak-
toren bei der Erprobung des
Klimaschutz-Coachings liefern

daher wertvolle Hinweise fur

Was ist eigentlich Klimaschutz-Coaching?

Das Klimaschutz-Coaching stellt einen individuellen Beratungsprozess
dar, in dem die Teilnehmerlnnen durch die BeraterInnen in alltagsnahen
Situationen dabei begleitet und aktiv unterstiitzt werden, ihr Handeln
klimafreundlicher zu gestalten. Neben den Beratungen steht das prak-
tische Ausprobieren von KlimaschutzmaBnahmen im Vordergrund.
Das dritte Element sind Feedback und Unterstiitzung durch die Bera-
terlnnen, so dass Bewusstsein und Selbstreflexion der Beratenen
fiir ein klimafreundlicheres Verhalten gestdrkt und die Basis fiir
einen nachhaltigeren Lebensstil gelegt werden kann.

methodische Ansitze und Ab-

ldufe einer verhaltensorientierten Beratung im
Klimaschutz fiir diese Zielgruppen und werden
nachfolgend dargestellt. Dabei muss das hier
exemplarisch vorgestellte Klimaschutz-Coaching
nicht eins zu eins umgesetzt werden, sondern
kann flexibel an die jeweiligen Rahmenbedingun-
gen angepasst werden.

ERFOLGSFAKTOREN FUR DAS COACHING

Beziige zu Alltagssituationen herstellen

Beim Klimaschutz-Coaching gehen die BeraterIn-
nen mehrfach in die Haushalte und kommen so
mit dem Alltagsleben der Teilnehmerlnnen direkt

in Kontakt. Dabei gewinnen sie einen personli-
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chen Eindruck iiber die Verhéltnisse, Ausstattung
und Situation der jeweiligen Haushalte und ihrer
Mitglieder. In der Gesprachssituation sind sowohl
eine gute Beobachtung als auch gezielte Fra-
gestellungen durch die Beraterlnnen notwendig.
Um Vertrauen aufzubauen ist es wichtig, dass die
Gesprache auf Augenhohe stattfinden und die
Haushaltsmitglieder von den Beraterlnnen als
LExperten ihres Alltags” wertgeschétzt werden.

Beratung durch
Klimaberaterln

Erprobung durch
die Haushaltsmitglieder

Abbildung 3: Bausteine des Klimaschutz-Coachings

Dies ist Voraussetzung, um das konkrete Nutzer-
verhalten und Konsumentscheidungen im Dialog
zwischen BeraterInnen und TeilnehmerInnen the-
matisieren zu konnen und klimarelevante Verhal-
tensweisen und Entscheidungen zu identifizieren.
Bei diesem Austausch konnen alltagsbezogene
Handlungen und Situationen interaktiv durchge-
spielt oder auch aktiv ausgetiibt werden. So kon-
nen im Haushalt vorhandene Produkte wie Tex-
tilien oder Lebensmittel auf ihre Klimafreundlich-
keit untersucht, die Temperatureinstellung des
Kiihlschranks iiberpriift, der Umfang der Lebens-
mittelabfille diskutiert oder die Heizkostenrech-
nung interpretiert werden. Damit setzen die Be-
ratungsgespriache weniger auf theoretisches Hin-
tergrundwissen, sondern beziehen sich direkt auf
den Ort des Handelns und praktisches Wissen fiir
den Alltag der Teilnehmerlnnen. Somit ergibt sich
eine direkte Verbindung zu neuen klimafreundli-
cheren Handlungsweisen.

Feedback, Hilfen,
Dokumentation

Beratungen lebensweltlich gestalten

Ein verhaltensbezogenes Klimaschutz-Coaching
fur Migrantlnnen und Geringverdienende ist -
anders als bei Fachberatungen z.B. im Bereich
Energie - nur als ,Bringthema® umsetzbar. Das
heiBt, das Coaching muss in den Haushalten statt-
finden. So werden mogliche Vorbehalte und
Hemmnisse gegeniiber einer Teilnahme an dieser
MaBnahme gering gehalten. Dariiber hinaus kann
die Ausstattung des Haushaltes bei
der Beratung berticksichtigt wer-
den. Einstellungen und Verhalten
der Haushaltsmitglieder sowie per-
sonliche Beziige, Wiinsche und
Priaferenzen fiir klimarelevantes
Verhalten konnen direkt aus dem
Alltagskontext aufgenommen wer-
den. Das Vor-Ort-Coaching bietet
den Vorteil, auch weitere Haus-
haltsmitglieder in den Beratungs-
prozess einzubeziehen. Dadurch
kéonnen die Wirksamkeit der Beratung und die
Reichweite der aktivierenden MafBnahme erhdht
werden. Insgesamt kdnnen sich die Beraterlnnen
durch die Gespridche in den Haushalten von
einem starren und weitgehend formalisierten Be-
ratungsablauf losen und sehr individuell die le-
bensweltlichen Bediirfnisse des jeweiligen Haus-
haltes bzw. seiner Mitglieder berticksichtigen und
damit auch die Unterstiitzung und Hilfen indivi-
duell zuschneiden und optimal vorbereiten
(— Ziele und Zielgruppen).

Alltagsnéahe durch einen

iibergreifenden Beratungsansatz

Das Klimaschutz-Coaching verbindet die Hand-
lungsfelder Energienutzung im Haushalt, Mobili-
tat, Erndhrung und allgemeinen Konsum (vgl.
Abbildung 4). In Anlehnung an die Alltagsprak-
tiken und die Lebenswelt der Teilnehmerlnnen

miissen die einzelnen Verhaltensbereiche in der

Ein Leitfaden fiir die Gestaltung aktivierender Malnahmen m



Beratung daher nicht kiinstlich voneinander ab-
gegrenzt werden, sondern kénnen in ihren Uber-
schneidungen und Verbindungen thematisiert
werden. Die Beratungsgesprache und das Auspro-
bieren eines klimafreundlicheren Verhaltens fo-
kussieren dabei nicht allein auf den Klimaschutz,
sondern konnen auch andere Ziele eines insge-
samt nachhaltigen Konsums wie z.B. Umwelt-
oder Ressourcenschutz beriicksichtigen. Der
umfassende Ansatz tragt vor allem der Tatsache
Rechnung, dass Klimaschutz allein als Motiv nur
selten zu Verhaltensdnderungen fiihrt, sondern
Aspekte wie etwa Gesundheit/Fitness oder Geld
sparen meist stirkere Motivatoren sind und als
Motivallianzen zum Klimaschutz genutzt werden
konnen (— MaBnahmengestaltung).

Kooperationen: Kompetenzen

und Spielrdume erweitern

Kooperationen haben fiir die erfolgreiche Durch-
fiihrung des Klimaschutz-Coachings einen hohen
Stellenwert, da sie die Kompetenzen und Hand-
lungsspielraume des Projektteams zusitzlich er-
weitern (— Kooperation). Im Projekt KlimaAlltag
zeigte sich der Wert von Kooperationen in der
Praxis deutlich. So konnte eine Beteiligung tiir-

Handlungsbereiche

Erndhrung Weniger tierische
Lebensmittel

Mobilitat Pkw-Fahrten durch

OPNV und Rad
ersetzen

Wohnen/Energienutzung  Strom sparen in Wohn-

zimmer, Bad und Keller

Auswahl und Einsatz
von Putz- und
Reinigungsmitteln

Allgemeiner Konsum

keistimmiger Haushalte am Projekt tiberhaupt

nur durch die Kooperation mit der tiirkischen

TEMA-Stiftung erreicht werden. Bei den Gering-

verdienenden war die Kooperation mit der ortli-

chen Diakonie von hohem Wert.

Fir die Gruppen der Migrantlnnen und Ge-
ringverdienenden ergeben sich verschiedene
Wege der Ansprache und damit auch unterschied-
liche Kooperationsmoéglichkeiten:

m Geringverdienende Haushalte konnen durch
milieuspezifische Multiplikatoren, z. B. Sozial-
einrichtungen/-verbinde, angesprochen und
beraten werden, um soziale Grenzen leichter
zu Uberwinden.

B Bei Migrantlnnen kann es zudem hilfreich sein,
wenn die BeraterInnen einen entsprechenden
kulturellen und sprachlichen Hintergrund be-
sitzen. Die BeraterInnen sollten neben ihrer
Muttersprache auch iiber ausreichende deut-
sche Sprachkenntnisse verfiigen.

Die Rekrutierung der Haushalte und die Durch-

flihrung der Beratung kann beispielsweise iiber

Kooperationen von Umwelt- und Verbraucher-

organisationen mit Sozialverbdnden und Migran-

tenselbstorganisationen im Stadtteil oder Quartier
sichergestellt werden.

KlimaschutzmaBBnahmen

Regional-saisonale und
Bio-Lebensmittel

Weniger Flugreisen

Energie sparen durch
effektives Heizen

Auswahl und Einsatz
von Heimwerkerbedarf

Abbildung 4: Beispiele fiir verhaltensorientierte KlimaschutzmaBnahmen

Reduzierung von
Lebensmittelabfall

Klimafreundliche
Mobilitat in der Freizeit

Strom sparen in der
Kiiche und bei der
Beleuchtung

Leitungswasser statt
Flaschenwasser
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PROFIL DER MASSNAHMEN

Klimafreundlichere

Handlungsweisen erproben

Zentrales Instrument des Klimaschutz-Coachings
ist die Erprobung klimafreundlicher Verhaltens-
weisen. Die Auswahl der KlimaschutzmaBnahmen
muss sich am Wissen, der Motivation und dem
Hintergrund der Beratenen orientieren. Die ge-
wéhlte MaBnahme sollte nicht zu schwierig in der
Umsetzung sein. Vielmehr sollte sie so beschaffen
sein, dass Haushaltsmitglieder auch eigene Lo-
sungen - mit oder ohne Unterstiitzung der Bera-
terlnnen - entwickeln kénnen. Auch sollte die
MaBnahme nicht zu leicht sein, da sich dadurch
die Beratenen moglicherweise unterfordert fiith-
len. Nach der ersten Umsetzung der gewéhlten
KlimaschutzmafBnahmen und der Erprobung kli-
mafreundlicherer Verhaltensweisen ist ein zeit-
nahes und motivierendes Feedback durch die
BeraterInnen notwendig. Damit wird auch der
dialogische Prozess aus der Beratung - bereichert
um erste Alltagserfahrungen der Teilnehmerln-
nen - fortgesetzt. Die Haushaltsmitglieder werden
nach der Beratung mit der Umsetzung der Klima-
schutzmaBnahmen nicht allein gelassen, sondern
darin bestirkt, klimafreundlicheres Verhalten und
Entscheidungen weiterzuverfolgen. Misserfolge
und Hiirden konnen durch zusitzliche Hilfen und
Kurzberatungen sowie neuerliche Erprobung in
der tiglichen Erfahrungswirklichkeit tiberwunden

werden.

Motivallianzen herstellen

und gezielt nutzen

In der Praxis des Coachings hat sich gezeigt,
dass Klimaschutz als singuldres Motiv nur wenig
verhaltens- und konsumwirksam ist. Vielmehr
griindet sich klimafreundliches Verhalten hiufig
auf die Verbindung verschiedener Motive (Mo-
tivallianzen). Sie stellen eine Verbindung von
okologischen, sozialen und 6konomischen Be-
weggriinden dar, wie etwa Gesundheit und Fit-
ness, Geld sparen und Langlebigkeit oder Tier-
schutz und Ethik.

Bereits bei der Bewerbung des Klimaschutz-Coa-
chings sollten Motivallianzen, wie etwa das Motto
,Klima schiitzen & Geld sparen®, aktiv formuliert
werden. Denn sie sind wichtig fiir die erfolgreiche
Beteiligung der Zielgruppen.

Incentives und Hilfen zum

Klimaschutz anbieten

Geldwerte Incentives konnen erfolgreiche An-
reize fiir die Teilnahme an einem Klimaschutz-
Coaching setzen. Besonders bewidhrt haben sich
Incentives, die neben ihrem unmittelbaren ma-
teriellen Nutzen auch die Verdnderung von Rou-
tinen unterstiitzen und entlasten. Fiir Autofahrer
bieten sich beispielsweise Freifahrscheine fiir
den OPNV an, wodurch sich die Chance ergibt,
dass Intensivnutzer ihren Pkw stehen lassen und
den OPNV ausprobieren. Fiir energiesparende
Praktiken im Haushalt sind die kostenlose Bereit-
stellung und ggf. Installation von beispielsweise
Energiesparlampen, LED-Lampen, Steckerleisten,
Zeitschaltuhren oder Duschsparképfen Mdoglich-
keiten eines wirksamen Incentives. Auf der einen
Seite konnen diese Gerédte zu erheblichen Ener-
gieeinsparungen und CO,-Einspareffekten fiihren.
Auf der anderen Seite kdnnen sie die Haushalte
von stindigen Handlungsanforderungen entlas-
ten, indem z. B. nur eine Steckerleiste ausgeschal-
tet werden muss statt mehreren Elektrogeraten.

Vertrauen fiir den

Beratungserfolg gewinnen

Durch die Beratungsgespréche in den Wohnungen
und damit in ,heimischer Atmosphire® konnen
die BeraterInnen das Vertrauen der TeilnehmerIn-
nen gewinnen. Hierbei spielt die Glaubwiirdigkeit
und Nidhe der durchfiihrenden Organisation und
ein fester Ansprechpartner eine tragende Rolle.
Erst auf der Grundlage einer Vertrauensbasis ist
es moglich, auf klimarelevante Verhaltensweisen
hinzuweisen und klimafreundliche Alternativen
zu diskutieren und schlieBlich zu erproben. Dies
gilt vor allem fiir MaBnahmen, die Vorbehalte
oder Widerstdnde bei den Beratenen hervorrufen
konnen, wie z. B. die Reduzierung des Fleischkon-
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sums, Einschrénkung von Flugreisen etc. Ver-
trauen ist aber auch fiir die BeraterInnen wichtig,
damit sie ein realistisches Bild der Haushalte, des
Verhaltens und der Entscheidungen der Beratenen
erhalten.

Klimaberaterlnnen qualifizieren

Das Konzept des Klimaschutz-Coachings stellt
hohe Anforderungen an die Qualifikation und
Kompetenzen der KlimaberaterInnen. Dies gilt so-
wohl fiir die fachlichen als auch fiir die sozialen
und kulturellen Kompetenzen. Fachlich sollten sie
als Expertlnnen nicht nur im Thema Klimaschutz
gut aufgestellt sein, sondern als Generalisten die
Zusammenhinge und Ziele des nachhaltigen
Konsums fiir die Haushalte herstellen kénnen.
Dies erfordert Fachwissen aus den Bereichen der
Energie, Umwelt, Erndhrung und Mobilitéat.

In jedem Fall ist eine fachliche und konzep-
tionelle Schulung fiir BeraterInnen schon aus
Griinden der Qualitatssicherung notwendig. In der
Beratungspraxis werden die KlimaschutzmaBnah-
men sowie die Beratungstiefe nach Wissensstand,
finanziellen Moglichkeiten und Haushaltstypen

individuell durch die Beraterlnnen differenziert.
Auch hierzu ist eine Schulung der Beraterlnnen
in der Regel notwendig.

Aufwand fiir das Klimaschutz-Coaching

Aus den Erfahrungen des Projekts KlimaAlltag
konnte folgender durchschnittlicher Aufwand
festgehalten werden: Die Beratungen in den
Haushalten dauerten zwischen 60 und 90 Minu-
ten. Die Fahrtzeiten von der Beratungsstelle zum
Haushalt betrugen durchschnittlich 30 Minuten.
Die Vorbereitungszeit pro Haushalt lag bei ca. 15
Minuten. Feedback und Nachfragen in Form von
Telefonaten und E-Mails umfassten ca. 30 Minu-
ten pro Haushalt. In der Summe umfasste der
Zeitaufwand rund sieben Stunden je Haushalt
(vgl. auch Abbildung 5).

Damit erfordert das aufsuchende Klimaschutz-
Coaching einen relativ hohen Personalaufwand,
der durch rdumliche Eingrenzung z.B. auf Quar-
tiere oder Stadtviertel begrenzt werden kann. Ge-
meinsame Feedbackrunden bzw. Kleingruppenbe-
ratung, z.B. von befreundeten Haushalten, kon-
nen den Aufwand weiter reduzieren.

1. Klimaschutz-Beratung
Teilnehmer/in < Berater/in
0

Bereiche

® Erndhrung

® Energie/Wohnen
= Mobilitat

= Konsum

Beratung & Diskussion

® Coaching vorstellen

m Ausstattung erfassen

® Klimaschutz-Themen &
Aktionen diskutieren

ca. 60-90 Minuten fiir zwei
Klimaschutzthemen

=

2. Klimaschutz-Aktionen
Teilnehmer/in
4

Aktionsheispiele

® Regional Einkaufen

m Standby abschalten
= Rad- statt Autofahren
® Bio-Textilien kaufen

Erprobung im Alltag

® Erfolge & Misserfolge merken

® Dokumentation der Erfahrun-
gen mit klimafreundlicheren
Verhalten

ca. 4 bis 6 Wochen Umsetzung im
Alltag

=

Abbildung 5: Beispiel fiir den Ablauf eines Klimaschutz-Coachings

3. Feedback & Hilfen
Teilnehmer/in < Berater/in
4

Bestarken & Unterstiitzen

® Kldrung von Fragen, Erfolgen &
Misserfolgen

= Einkaufstipps, Ratgeber

= Tipps & Tricks

Bewerten & Verstetigen

® Diskussion & Bewertung der
Dokumentation und Verhalten

® Kurzberatung

laufend bis zum Wechsel des Be-
reichs bzw. Themas

&
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I3 LINKLISTEN UND QUELLEN

ORGANISATIONEN

B Yesil Cember ist eine tiirkischsprachige Umweltgruppe, die unter dem Dach des BUND gegriindet
wurde: http://yesilcember.eu/de/

m Die Stadt Hannover hat ein Agenda-21-Biiro, welches eine spezielles Team fiir Migranten fiir Agenda
21 bereitstellt und eine Beratungskampagne zur Verbreitung energiesparender und klimaschonender
Verhaltensweisen in Migrantenhaushalten durchfiihrt (Migranten fiir Agenda 21 e. V.):
www.agenda21.de/mitmachen/migranten-machen-mit.html

m Das Tirkisch-Deutsche Zentrum e.V. (TDZ) ist ein laizistischer, sikularer, demokratischer und ge-
meinnitziger Verein in Berlin. Er bietet Unterstiitzung fiir MigrantInnen und ist bemiiht, Beziehun-
gen zwischen ihnen und der deutschen Gesellschaft zu férdern und auszubauen: www.tdz-berlin.de

B KuBiKUm e.V. - Kultur, Bildung, Kommunikation Umwelt ist ein Verein fiir interkulturelle Zusam-
menarbeit, dessen Ziel es ist, einen Berithrungs- und Anschlusspunkt der ost- und stidosteuropéi-
schen Kulturen mit der Kultur hierzulande herzustellen: www.kubikum-ev.de

m Verbund der sozial-kulturellen Migrantenselbstorganisationen in Dortmund e. V.: www.vmdo.de

m Das Multikulturelle Forum e. V. in Liinen ist eine regional verankerte Migrantenorganisation mit in-
ternationalen Kooperationen und vielfialtigen Kompetenzen auf dem Gebiet der Integration von Mi-
grantlnnen: www.multikulti-forum.de

B Mit der Thematik Volkerverstindigung und Integration Russlanddeutscher beschéaftigt sich der Krea-

tiv-Verein Krone e. V.: www.krone-ev.de

Verbraucherzentralen Deutschland: www.verbraucherzentrale.de/home

Bundesverband fiir Umweltberatung: www.umweltberatung-info.de

Caritas-Verbinde in der Nihe findet man iiber www.caritas.de/adressen

Die ortlichen AWO-Stellen habenumfassende Angebote und Aktionen im sozialen Bereich, teilweise
auch fiir Migrantinnen. Wo der nichste Verband ist, erfahrt man unter www.awo.org

INFORMATIONSPORTALE UND BEISPIELPROJEKTE

Deutsche Energie-Agentur (dena): www.dena.de

Nachbarschaftsinitiative fiir collaborative consumption - WIR.DE: http://wir.de
Klima sucht Schutz: www.klima-sucht-schutz.de

Caritas Stromspar-Check: www.stromspar-check.de

Klima-Aktiv Informationsportal zum Klimaschutz (mit CO,-Rechner): www.klima-aktiv.com
Tipps zu klimafreundlichem Verhalten im Alltag: www.bund.net/klimaschutz
Klimaschutzportal des Umweltbundesamtes: www.umweltbundesamt.de/klimaschutz
Tipps zum Energiesparen im Bereich Wohnen: www.co2online.de

Neustart fiirs Klima: www.neustart-klima.de/service

Wechsel zum Okostrom: www.projekt21plus.de/strom/index.html?beratung.html
Okostromtarifrechner: tarifrechner.ok-power.de und www.ok-power.de

Produktiibersichten zu 6kologischen Produkten mit gutem Preis-Leistungs-Verhéltnis:
www.ecotopten.de/start.php
B Umfangreiche Produktiibersicht tiber Energiesparlampen: www.megaman.de/index2.html
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B Umweltbundesamt CO,-Rechner mit Login-Moglichkeit: http://uba.klimaktiv-co2-
rechner.de/de_DE/page/

m Community Mapping: www.policylink.info/EDTK/Mapping

m Soziale Stadt:
www.staedtebaufoerderung.info/StBauF/DE/Programm/SozialeStadt/soziale_stadt_node.html
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