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„Humans have a more complex motivational structure and more capability to solve so-

cial dilemmas than posited in earlier rational-choice theory. Designing institutions to 

force (or nudge) entirely self-interested individuals to achieve better outcomes has been 

the major goal posited by policy analysts for governments to accomplish for much of the 

past half century. Extensive empirical research leads me to argue that instead, a core 

goal of public policy should be to facilitate the development of institutions that bring out 

the best in humans.”  (Ostrom, 2009, pp. 435–436)1 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
1 Prize lecture by Elinor Ostrom, december 8, 2009; Beyond markets and states: Polycentric governance of com-

plex economic systems 
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Zusammenfassung  

Ein grundlegender Wandel des Lebensstils ist unabdingbar, um das 1,5°C Ziel (IPCC) und den 

nachhaltigen Erhalt unseres Ökosystems zu erreichen. Durch die Integration von klimafreund-

lichen Handlungen in den Alltag können enorme Mengen an CO2 Emmissionen eingespart wer-

den. Jedoch stehen dem verschiedene Barrieren auf der persönlichen Handlungsebene entge-

gen. Der Fokus dieser Arbeit lag darauf, solche Barrieren zu identifizieren sowie Faktoren zu 

erfassen, die alltägliche Klimaschutzmaßnahmen begünstigen. Eine erste Einschätzung zu die-

sen Punkten wurde in einer vorläufigen Befragung Karlsruher Akteure, die im Bereich Kilma-

schutz aktiv sind, eingeholt. Darauf basierend fand eine Befragung von 145 Einwohnern zum 

Informationsstand, der Umsetzung und der Wahrnehmung von Klimaschutz im Alltag statt. Er-

gänzend wurden vier Personen anhand der Umfrageergebnisse interviewt. Es konnten motivie-

rende Faktoren sowie unterschiedliche psychische, situationsbedingte bzw. infrastrukturelle 

Barrieren identifiziert werden. Ein größeres Wissen und Bewusstsein zum Thema nachhaltigen 

Handelns zeigten die Befragten vor allem im Bereich Mobilität. In den Handlungsfeldern Ernäh-

rung und Konsum konnten nur wenige der Teilnehmenden konkrete Handlungsmaßnahmen 

nennen. Insbesondere jüngere Menschen scheinen sich bewusst mit der Problematik auseinan-

derzusetzen und auf ein klimaschonendes Handeln zu achten. 
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Abstract 

A fundamental change in lifestyle is essential to achieve the 1.5°C goal (IPCC) and the 

sustainable preservation of our ecosystem. By integrating climate-friendly activities into every-

day life, enormous amounts of CO2 emissions could be reduced. However, there are different 

barriers on the personal level of action. This thesis focuses on identfying such barriers as well 

as factors that promote climate protection in everyday life. An initial assessment of these issues 

was obtained in a pre-survey of stakeholders in Karlsruhe who are actively involved in local 

climate protection projects. Based on the results, a survey with 145 inhabitants took place. The 

survey´s main aspects were the state of knowledge, the implementation and the perception of 

climate protection in daily routine. In addition, four persons were interviewed regarding the 

survey results. Motivational factors as well as different psychological, situational and infrastruc-

tural barriers were identified. Greater knowledge and awareness considering sustainable action 

was shown by respondents, especially in the sector of mobility. In other fields of action, like 

nutrition and consumption, only a few participants were able to name practical actions of 

sustainable behavior. Especially younger people seem to deliberately deal with the problem 

and are sensible for applying a climate-friendly lifestyle.
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I. EINFÜHRUNG UND THEORETISCHER HINTERGRUND 

Ende 2018 wurde ein Sonderbericht des Intergovermental Panel on Climate Change (IPCC) ver-

öffentlicht, in dem die Folgen einer globalen Erwärmung um 1,5°C gegenüber vorindustriellem 

Niveau dargestellt sind. Die Forschenden rechnen mit vermehrten Hitzeextremen, dem zuneh-

menden Verlust von Arten, dem stärkeren Anstieg der Meere sowie weitreichenden Verände-

rungen der bestehenden Ökosysteme. Nach Einschätzungen der AutorInnen ist die Erwärmung 

um 1,5°C zwischen 2030 und 2052 erreicht, wenn der derzeitige Ressourcenverbrauch und CO2  

Ausstoß weiter steigt (IPCC, 2018). Damit bleibt wenig Zeit, die im Pariser Klimaabkommen ge-

setzten Ziele, die anstreben „die Erderwärmung im Vergleich zum vorindustriellen Zeitalter auf 

´deutlich unter´ zwei Grad Celsius zu begrenzen mit Anstrengungen für eine Beschränkung auf 

1,5 Grad Celsius“, zu erreichen (BMWi, 2019b). Laut Rockström et al. (2017) sind diese Ziele 

grundsätzlich technisch sowie wirtschaftlich erreichbar, jedoch bestehen alarmierende Inkon-

sistenzen zwischen wissenschaftlich fundierten Zielen und den eingegangenen nationalen Ver-

pflichtungen. Die derzeitigen Zusagen der 197 beteiligten Staaten decken nicht mehr als ein 

Drittel der erforderlichen Emissionsreduktionen ab, wodurch ab dem Jahr 2020 der Ausstoß 

von Treibhausgasen nicht weiter steigen darf, wenn die gesetzten Emissionsziele für 2030 noch 

erreicht werden sollen (UNEP, 2017). Als drittgrößter Verursacher von Treibhausgasemissionen 

im OECD2-Raum und Größter in der EU (OECD, 2012), hat Deutschland eine große Verantwor-

tung bei der Umsetzung dieser Ziele. Diese können nur durch einen grundlegenden wirtschaft-

lichen und sozialen Wandel hin zu einer möglichst klimaneutralen Gesellschaft erreicht werden 

(UBA, 2016). Voraussetzung dafür ist die Integration von Klimaschutz in Politik, Wirtschaft und 

Zivilgesellschaft. Allerdings werden vonseiten der BürgerInnen ebenfalls große Diskrepanzen 

zwischen gesetzten Zielen und tatsächlicher Umsetzung von Maßnahmen in der Klimaschutz-

politik wahrgenommen. Besonders den Einsatz von Industrie und Bundesregierung für Umwelt- 

und Klimaschutz beurteilten 85% in einer Repräsentativerhebung als nicht ausreichend (BMU, 

2019). Neben den Beiträgen von Staat, Wirtschaft und Zivilgesellschaft ist aber auch der Einsatz 

der BürgerInnen erforderlich, um Umwelt und Klima nachhaltig zu schützen. Betrachtet man 

den Verlauf der Klimaschutzpolitik der letzten Jahre, erscheint das Handeln privater Haushalte 

zwingend notwendig. 

 
2 Organisation for Economic Co-operation and Development 
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Fünf Monate nachdem der IPCC Sonderbericht beschlossen wurde, gingen 1.6 Millionen Men-

schen auf dem ganzen Globus im Rahmen der „Fridays for Future“ Bewegung für mehr Klima-

schutz auf die Straße. Die Forderungen: Konsequente und sofortige Maßnahmen, um die ge-

setzten Ziele und die 1,5°C Marke zu erreichen (Wahlström et al., 2019). Aber nicht nur inter-

national und national wird der Wunsch nach mehr Klimaschutz lauter. Ende Mai 2019 wurde 

die Partei „Die Grünen – Bündnis 90“, die mit ihrem Wahlprogramm für umfassende kommu-

nale Klimaschutzmaßnahmen werben (Grüne KA, 2019), mit 30% als stärkste Partei (Vgl. 2014: 

19,9%) in den Karlsruher Gemeinderat gewählt (Stadt KA, 2019). Ein Wandel ist ebenfalls auf 

der Handlungsebene von Verbrauchern zu beobachten. Wie die aktuelle Studie des BMU (2019) 

zeigt, ist auch das Umweltbewusstsein der Bevölkerung in den letzten Jahren gestiegen und es 

wird mehr auf klimaschonendes Handeln im Alltag geachtet. Allerdings zeigen die Ergebnisse 

auch, dass nur einzelne gesellschaftlichen Gruppen diesem Trend zu folgen scheinen, während 

ein Großteil der sozialen Milieus3 Klimaschutz wenig oder gar nicht in die persönliche Hand-

lungsebene integriert. Doch gerade in den Handlungsbereichen der Konsumenten liegt ein 

enormes Potential für die Reduktion von Treibhausgasen (S. Lorek, Spangenberg, & Felten, 

1999). Die Stadt Karlsruhe will bis 2050 klimaneutral werden (Stadt KA, 2012). Dazu ist eine 

breite Partizipation der BürgerInnen erforderlich. Jedoch kann diese nur erreicht werden, wenn 

ein dafür passendes Umfeld geschaffen wird und Möglichkeiten für Unterstützung vorhanden 

sind. Gleichzeitig ist eine „Erfolgskontrolle sowie die Rückkopplung der Ergebnisse an die betei-

ligten Akteure“ ein wesentlicher Erfolgsfaktor für die Umsetzung von kommunalem Kilmaschutz 

(Böde & Gruber, 2000). Vor allem nicht-staatliche Akteure, die stärker in die Gesellschaft ein-

gebunden sind, spielen dabei eine wichtige Rolle (Alber, 2014). 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit der Wahrnehmung des Themas Klimaschutz in der 

Karlsruher Gesellschaft und der Integration von klimafreundlichen Handlungen in den Alltag. 

Im Folgenden werden die Themen Klimaschutz in Bezug auf die deutsche Politik der letzten 

Jahre, Hauptbedarfsfelder für BürgerInnen und gesellschaftliche Entwicklungen betrachtet. Da-

bei wird näher auf die Gesellschaft und die darin vorhandenen sozialen Milieus, insbesondere 

in Karlsruhe, eingegangen. Schließlich werden Handlungsstrategien, die bei der Etablierung von 

Klimaschutz in die alltägliche Handlungsebene genutzt werden können, vorgestellt. Daran an-

geschlossen die behandelten Fragestellungen.  

 
3 Gruppen von Menschen mit Ähnlichkeiten in ihrer Lebensauffassung, ihren Werten, ihrer sozialen Lage, ihren 
Verhaltensweisen und ihrem alltäglichen Lebensstil (Flaig & Barth, 2014; Flaig, Meyer, & Ueltzhöffer, 1993, p. 234). 
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1. Klimaschutz in Deutschland 

Eine breite Implementierung von Klimaschutz in die deutsche Politik fand während der 1990er 

Jahre statt (Michaelowa, 2003). Dabei wurden erstmals gesetzliche Maßnahmen entwickelt, die 

zu einem Rückgang der Treibhausgasemissionen führen sollten. Im Laufe der 2000er Jahre wur-

den diese weiter zu einer breiten Klimaschutzstrategie ausgebaut (Becker & Richter, 2015), die 

inzwischen weitreichend in der Politik verankert ist.  

Trotz dieser Klimaschutzstrategie sind die gesetzten Klimaziele bis 2020 (Minderung der Treib-

hausgase um 40% zu 1990) laut Umweltbundesamt (2016) nur sehr schwer zu erreichen sein. 

Ein tiefgreifender wirtschaftlicher sowie sozialer Wandel ist erforderlich um die „Zwei-Grad-

Obergrenze“ noch gewährleisten zu können. Diese Transformation hin zu einer resilienten und 

klimaneutralen Gesellschaft braucht einen Auslöser, der sich nicht nur durch einzelne Akteure, 

politische Instrumente oder Innovationen anstoßen lässt, sondern sich vielmehr durch deren 

Kombination und Wechselwirkungen herausbildet (Umweltbundesamt, 2016). 

Die Zusammensetzung der „Kommission - Wachstum, Strukturwandel und Beschäftigung“ (um-

gangssprachlich oft: Kohlekommission), die von der Bundesregierung 2018 eingesetzt wurde 

um einem gesellschaftlichen Konsens bei der weiteren Gestaltung des energie- und klimapoli-

tischen Strukturwandels näher zu kommen (BMWi), lässt schnell die Komplexität von Klima-

schutz in Deutschland sowie die Zahl der daran beteiligten Akteure erkennen. Denn ähnlich der 

oben genannten Kommission, beraten Personen aus verschiedenen Interessensfeldern und 

Ebenen, wie und in welchem Umfang klimapolitische Ziele umgesetzt werden können. Neben 

Politikern aus nationalen und kommunalen Regierungen gestalten Vertreter aus Wirtschaft, 

Umweltschutzorganisationen/-verbänden und wissenschaftlichen Institutionen (Universitäten) 

die deutsche Klimaschutzpolitik mit. Mittlerweile sind bei der Umsetzung politischer Klima-

schutzziele zu einem großen Teil auch Netzwerke, regionale Initiativen, Vereine und weitere 

Akteure beteiligt, die sich innerhalb der Zivilgesellschaft gegründet haben (Alber, 2014) . Trotz 

diesem Umfang an Beteiligten, ist gerade bei der Umsetzung von kommunalem Klimaschutz 

der Erfolg von der Partizipation der Bevölkerung und regionaler Haushalte abhängig (Böde 

& Gruber, 2000). Auch beim Energieverbrauch sind die Haushalte in ihrer Masse nicht zu un-

terschätzen. Betrachtet man den Endenergieverbrauch in Deutschland, hat der Sektor privater 

Haushalte nach dem Verkehrssektor und der Industrie den größten Energiebedarf. Innerhalb 
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der OECD Mitgliedsstaaten mit 29% sogar den größten Anteil (BMWi, 2018; OECD, 2012). Ka-

enzig & Joillet (2006) zeigen in ihrer Studie, wie der Energieverbrauch von KonsumentInnen mit 

acht Klimaschutzmaßnahmen um ein Drittel reduziert werden konnte. Dabei spielten Maßnah-

men in den Bereichen Fleischkonsum, Heizenergie und Mobilität eine zentrale Rolle. Dies ver-

deutlicht, dass ein großes Potential in der Integration der Bevölkerung in klimaschutzpolitische 

Debatten und Entwicklungen liegt. Besonders in den Bereichen Mobilität, Ernährung und Bauen 

& Wohnen kann auf individueller Handlungsebene viel erreicht werden, was zu einer Reduktion 

der CO2 Emissionen beitragen kann. Zusammen mit „Konsum“ gehören diese Bereiche zu den 

prioritären Bedarfsfeldern in Deutschland (Sylvia Lorek, Spangenberg, & Felten, 1999; Tukker 

& Jansen, 2006). 

2. Handlungsfelder im Bereich Klimaschutz 

Bevor näher auf Klimaschutz in Deutschland sowie die Handlungsfelder in diesem Bereich ein-

gegangen werden kann, muss zuerst das Verständnis und die Verwendung des Begriffes „Kli-

maschutz“ geklärt werden. Da sich die im nachfolgenden Kapitel (3) behandelten Themen zum 

Klimabewusstsein und Klimaschutzverhalten in Deutschland zu einem großen Teil an Erhebun-

gen des Umweltbundesamtes (UBA) orientieren, wird in dieser Arbeit die vom UBA verwendete 

Definition übernommen. 

„Klimaschutz: Auch Mitigation; bezeichnet alle auf die Begrenzung der globalen Erwär-

mung gerichteten Maßnahmen, das heißt vor allem Maßnahmen zur Minderung der durch 

menschliches Handeln verursachten Treibhausgas-Emissionen.“  (BMU, 2013)  

Zudem werden sinngemäße Definitionen ebenfalls von Forschungsinstituten wie dem Wupper-

tal Institut für Klima Umwelt Energie (WI) und dem Fraunhofer-Institut für Systemtechnik und 

Innovationsforschung (ISI) in Karlsruhe verwendet (Böde & Gruber, 2000).  

Desweitern ist zu beachten, dass Naturschutz, nachhaltiges Verhalten und ähnliche Begrifflich-

keiten, die oft im Kontext mit Klimaschutzthemen genannt werden, nicht automatisch mit Kli-

maschutz gleichgesetzt werden können. Wird im Folgenden von nachhaltigem oder klima-

freundlichem/ -schonendem Verhalten gesprochen, ist dies immer im Sinne der oben genann-

ten Definition zu verstehen. Dazu zählt ebenfalls indirektes Klimaschutzhandeln, womit Maß-

nahmen gemeint sind, bei denen andere Personen über die aktive soziale Einflussnahme zu 

direkten Klimaschutzhandlungen angeregt werden. 
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 Hauptbedarfsfelder klimafreundlicher Handlungen  

2.1.1 Mobilität  

Deutschland gilt als „Autonation“, in der PKWs mit Freiheit, Eleganz und Erlebnis beworben 

werden. Laut OECD (2012) gehört Deutschland zu den Mitgliedsländern mit der höchsten Zahl 

an Privatfahrzeugen pro Kopf, dessen Fahrzeugbestand stetig gewachsen ist und sich auch wei-

ter erhöht. Vor allem Städte werden aus dem dadurch resultierenden Anstieg von Abgaskon-

zentrationen, versiegelten Flächen und Nutzraumverlust (Parkplätze) immer stärker belastet.  

Jedoch bieten sich gerade in Städten und dicht besiedelten Räumen Alternativen zum mobilen 

Individualverkehr (MIV) an. Ein umfassender Ausbau des Öffentlichen Verkehrs (ÖV), besonders 

des Öffentlichen Personennahverkehrs (ÖPNV) mit entsprechendem Ausbau von „Park´n´Ride“ 

Parkplätzen und Fernverkehr Anbindungen, kann zur Erhöhung der Attraktivität des ÖV beitra-

gen (Karamychev & van Reeven, 2011). Zwar wird der ÖV häufig als kostengünstiger als der MIV 

bewertet und hat Vorteile bei Parkplatzknappheit, allerdings wird dem eigenen Auto insgesamt 

mehr räumliche und zeitliche Autonomie als allen sonstig verfügbaren Verkehrsmitteln zuge-

schrieben (Hunecke, 2015a). Das heißt, dass ÖV zukünftig in räumlichen und zeitlichen Aspek-

ten mehr Unabhängigkeit bieten bzw. andere Anreize schaffen muss, um von der breiten Masse 

als Alternative zum eigenen Transportmittel wahrgenommen zu werden.  

Andere Varianten der Fortbewegungsweise sind dabei, sich zu etablieren. Die Studie von Lell 

(2012) weist auf eine abnehmende Bedeutung des eigenen Autos und den Trend zu Alternativ-

modellen wie „Carsharing“ hin. Vor allem junge Menschen im Alter zwischen 18-29 Jahren nut-

zen diese Modelle, oder verzichten auf den Führerschein bzw. den Kauf eines eigenen PKWs, 

wobei sich diese Entwicklung vor allem auf urbane Räume bezieht (Lell, 2012). Zudem wird in 

städtischen Gebieten, wie beispielsweise Karlsruhe, verstärkt auf das Fahrrad zurückgegriffen 

(Hunecke, 2015a). Bei der Förderung des Radverkehrs hat sich die Stadt Karlsruhe im Zuge des 

Klimaschutzkonzeptes einen 20-Punkteplan bis 2020 gesetzt. Allerdings bleibt die Umsetzung 

des Ausbaus hinter den selbstgesteckten Zielen zurück und aufgrund mangelnder personeller 

Ressourcen ist mit einer weiteren Verzögerung zu rechen (Stadt Karlsruhe UA, 2017). Ob die 

Karlsruher Infrastruktur attraktive Alternativen bietet und wie die Situation im Mobilitätssektor 

von der Bevölkerung wahrgenommen wird, ist fraglich und wird im Zuge dieser Arbeit unter-

sucht.   
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2.1.2 Ernährung 

Im Gegensatz zum Mobilitätssektor ist die Infrastruktur des Ernährungsbereichs im Übermaß 

ausgebaut, wodurch die Bevölkerung, auf individueller Handlungsebene wesentlich freier bei 

der Wahl vorhandener Möglichkeiten ist. Doch die inzwischen globalen Konsummuster, die mit 

einem hohen Ressourcenverbrauch zusammenhängen, stellen auch den Ernährungssektor vor 

eine Vielzahl an Herausforderungen (Pfeiffer, Speck, & Strassner, 2017). 

Da viele Menschen während des Arbeitsalltags Zeit sparen wollen, wird Ernährung oft zur Ne-

bensache und an den Tagesablauf und das am Arbeitsplatz verfügbare Angebot angepasst. Da-

bei begünstigen arbeitsintensive Lebensstile, Mobilitätsroutinen und ein vermeintlicher Zeit-

mangel die Wahl, auswärts zu essen (Kantinen, Imbiss, etc.), ohne dabei nachhaltige oder ge-

sundheitliche Aspekte zu berücksichtigen (Pfeiffer et al., 2017). Tägliche Routinen haben nach 

Pfeiffer et al. (2017) einen starken Einfluss auf die Essgewohnheiten außer Haus, während das 

Wissen um und Einstellungsänderungen gegenüber nachhaltiger Ernährung die Entscheidung 

nur gering beeinflusst. 

Ein großes Potential für die Etablierung nachhaltigen Essens liegt demnach in Kantinen, Mensen 

und sonstigen Einrichtungen, die für die schnelle und günstige Bereitstellung von Essen wäh-

rend der Ausbildung oder dem Arbeitsalltag konzipiert sind. Neben der Versorgung mit klima-

freundlichem Essen, können die Nutzenden für nachhaltige Ernährungsweisen sensibilisiert 

werden, während sich Schulkantinen eignen, um über Bildung für nachhaltiger Entwicklung 

(BNE) aufzuklären (Risku-Norja & Mikkola, 2014). Wie Feldversuche von Stieß and Rubik (2015) 

zu klimafreundlichen Alltagsroutinen zeigen, ist die Unsicherheit über klimafreundliche Hand-

lungsweisen im Bereich Ernährung besonders ausgeprägt und vor allem Personen mit geringem 

Einkommen sind weniger gut über die Auswirkungen der eigenen Ernährung sowie klima-

freundliche Alternativen informiert. 

Dabei zeigt ebendiese Studie, dass nach einer Klimaberatung zu Handlungsoptionen, die Be-

reitschaft zu Veränderung der Lebensführung vergleichsweise hoch war und das Thema Ernäh-

rung für viele Haushalte als neu, attraktiv und spannend empfunden wurde (Stieß & Rubik, 

2015). Es stellt sich die Frage, inwieweit Wissensdefizite zu klimafreundlichen Ernährungswei-

sen in der Gesellschaft verbreitet sind und an welchen Stellen Menschen Unterstützung für den 

persönlichen Wandel benötigen. 
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2.1.3 Konsum 

Die im Handlungsfeld Ernährung erwähnten Konsummuster, welche mittlerweile ein globales 

Netzwerk durchziehen, zeigen, wie umfassend Konsum unser Leben bestimmt. Der Konsumbe-

griff geht inzwischen weit über den Gebrauch und Verbrauch von Gütern hinaus und sowohl 

der Bereich Mobilität, als auch der Bereich Ernährung, kann wie viele andere Bereiche unter 

Konsum verstanden werden. Um eine Abgrenzung zu den Bedarfsfeldern Mobilität und Ernäh-

rung zu schaffen und das Verständnis des Begriffs Konsum in der vorliegenden Arbeit zu er-

leichtern, wird der Fokus auf folgende Konsumgüter gelegt: Gebrauch, Verbrauch und Vermei-

dung von Kleidung, Wohnungsausstattung, Unterhaltungsgegenstände, Energie (Heizung) so-

wie Gebrauchsgegenstände. 

Spricht man vom Gebrauch und Verbrauch von Gütern, besteht die Frage „wie“ etwas konsu-

miert wird. Der in den letzten Jahren geprägte Begriff „Collaborative Consumption“, verbreitet 

ein neues Konzept einer alten Idee, dies zeigt, wie Konsum in Zukunft aussehen kann (Botsman 

& Rogers, 2011). Das Konzept, welches sich an der Nutzung und nicht am Besitz orientiert, hat 

mittlerweile vielfältige Formen der Anwendung gefunden (Baedeker, Leismann, & Rohn, 2012). 

Second-Hand, Kleidertauschpartys, Tausch- und Leihläden liegen voll im Trend und eine Kultur 

des Tauschens und Teilens lebt wieder auf. Diese Art des Konsums verlängert oft die Dauer und 

steigert die Effizienz der Nutzung von Gütern, wodurch sie zu einem umweltfreundlicheren 

Umgang mit Ressourcen beigeträgt. 

Daneben sind im Zusammenhang mit umweltschonendem Konsum vor allem Recycling (upcyc-

ling, reuse, repair) und Suffizienz wirkungsvolle Ansätze, die gut auf Verbraucherebene umge-

setzt werden können. Dabei können umweltfreundliche Verhaltensweisen, wie beispielsweise 

Recycling, durch passende Strukturen, Anreize und der Verknüpfung mit positiven Erfahrungen 

aktiviert werden und bei dem Aufbrechen von Gewohnheiten unterstützen (Carrus, Passafaro, 

& Bonnes, 2008). Bei einer suffizienten Lebensausrichtung, bei der die Idee des Konsumver-

zichts im Mittelpunkt steht (Schmidbauer, 1984), geht es um die Veränderung der Beziehung 

zu Gütern und Dienstleistungen, die sich nicht von außen oder oben vorgeben lässt, sondern 

nur zusammen mit den Beteiligten ermittelt werden kann (Linz, 2004).  

Ob sich die bestehenden Trends, die Massenkonsum und Billigprodukten gegenüberstehen, 

weiterentwickeln und auf dem Markt etablieren, bleibt abzuwarten. Neben einem Einstellungs-

wandel der Konsumenten ist auch eine Transformation zu ressourcenschonenden Konsuman-

geboten auf Anbieter- und Produktionsseite notwendig.   
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3. Klimaschutz in der Gesellschaft  

In diesem Kapitel wird das Klimabewusstsein der Bevölkerung näher beleuchtet und in Zusam-

menhang mit den in der Gesellschaft vorkommenden Entwicklungen und Milieus gebracht. Im 

ersten Teil wird der Frage nachgegangen, wie klimafreundlich sich der deutsche Durchschnitts-

alltag gestaltet, inwieweit Klimaschutz in der Mitte der Gesellschaft angekommen ist und wel-

che Milieus dabei eine Rolle spielen. Der zweite Teil beschäftigt sich mit Klimaschutz in der Stadt 

Karlsruhe. Dabei werden Klimaschutzziele und Handlungsfelder der Stadt vorgestellt, wobei auf 

Gesellschaftsstrukturen, lokale Akteure und Projekte näher eingegangen wird. Im letzten Teil 

werden Handlungsstrategien behandelt, die bei der Integration von klimafreundlichem Han-

deln in den Alltag unterstützen sollen. Neben Modellansätzen und Erfolgsfaktoren werden Hür-

den und Barrieren dargestellt, die einem nachhaltigen Lebensstil entgegenstehen. 

 

Zum Milieubegriff 

Soziale Milieus sind Gruppen von Menschen mit Ähnlichkeiten in ihrer Lebensauffassung, ihren 

Werten, ihrer sozialen Lage, ihren Verhaltensweisen und ihrem alltäglichen Lebensstil (Flaig & 

Barth, 2014; Flaig, Meyer, & Ueltzhöffer, 1993). Inzwischen umfasst das aktuelle Sinus-Milieu-

Modell insgesamt 10 Hauptmilieus (Kleinhückelkotten, 2002b). In dieser Arbeit wird, wie auch 

in den Studien des UBAs und des BMUBs, ein zusammengefasstes Modell (Abb. 1) aus sechs 

Milieus (Traditionelle, Gehoben, Bürgerlicher-Mainstream, Kritisch-kreativ, Einfach-Prekär, 

Junge) verwendet, um die Einteilung zu vereinfachen und spätere Vergleiche zu ermöglichen. 

Nähere Beschreibungen der soz. Milieus sind im Anhang A zu finden. 

 Wie klimafreundlich lebt Deutschland? 

Laut BMUB (2016) zählt Klimaschutz für ein Fünftel der Gesellschaft zu den drängendsten Prob-

lemen und damit zu den wichtigsten Herausforderungen, denen sich das Land aktuell gegen-

übersieht. Zudem wird der Schutz von Klima und Umwelt von der Mehrheit der Bevölkerung 

noch stärker (im Vergleich zu 2014) als grundlegende Bedingung gesehen, damit Wohlstand 

(58 %) und Wettbewerbsfähigkeit (51 %) gesichert werden können (BMUB, 2014, 2016).  

Im Kontrast dazu stehen die Ergebnisse einer Studie des UBA (2016), die zeigen, dass „ein ex-

pliziter Wunsch nach einer sozial-ökologischen ‚Wende‘ bei den meisten Menschen nicht erkenn-

bar“ ist und, dass das „Konzept des sozial-ökologischen Wandels als solches in den alltäglichen 
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Vorstellungswelten tatsächlich wenig bis gar nicht präsent ist.“ Allerdings scheint „eine große 

prinzipielle Offenheit für Ziele einer nachhaltigen Entwicklung, die aus der – heute bei fast allen 

Bürgerinnen und Bürgern vorhandenen – Einsicht in die Gefährdung der natürlichen Lebens-

grundlagen resultiert“ vorhanden zu sein (UBA, 2016). Darüber hinaus schätzten BürgerInnen 

den Einfluss, durch umweltbewusstes Alltagshandeln zum Klimaschutz beitragen zu können, als 

sehr groß ein (UBA & BMU, 2010, p. 38). 

 

(Sinus)-Milieus in der Gesellschaft und deren Beziehung zum Klimaschutz 

In den Studien des UBA sowie des BMUB wird Umweltbewusstsein und Umweltverhalten vor 

allem auf die in der Gesellschaft vorhandenen Milieus bezogen und immer öfter werden be-

stimmte Klimaschutzhandlungen mit vorhandenen und sich neu entwickelnden Milieus in Ver-

bindung gebracht. Ein prominentes Beispiel ist der „Lifestyle of Health and Sustainability“ (LO-

HAS), der sich in den letzten Jahren gebildet hat (Glöckner, Balderjahn, & Peyer, 2010). Aber 

auch bei anderen sozialen Milieus gibt es deutliche Zusammenhänge zur Umwelteinstellung 

bzw. dem Umwelthandeln (Umwelttypen). Diese können für die weitere Erforschung von Um-

weltverhalten genutzt werden und ermöglichen eine genauere Adressierung von Klimaschutz-

themen bei bestimmten Zielgruppen (BMUB, 2014).  

Durch die Verknüpfung sozialer Milieus mit Umweltverhaltensweisen können verschiedene 

Umwelttypen gesellschaftlich eingeordnet werden. In Studien des UBAs und des BMUB 

(2014,2016) sind folgende Umwelttypen definiert und den einzelnen Milieus zugeordnet wor-

den (Abb.2). Nachhaltigkeitsorientierte, Umweltbesorgte, Orientierungssuchende, Wachstums-

orientierte, Umwelt-Passive. Beschreibung der einzelnen Umwelttypen siehe Anhang A. 

Anhand Abb. 2 lässt sich beispielsweise erkennen, dass der Bürgerliche Mainstream, welcher 

knapp ein Viertel der Bevölkerung ausmacht, besonders bei den Orientierungssuchenden und 

Umwelt-Passiven überrepräsentiert ist. Dagegen ist die Hälfte des Kritisch-kreativen Milieus 

dem nachhaltig orientierten Umwelttyp zugeordnet.  

Würde man dies auf Karlsruhe übertragen, könnte angenommen werden, dass sich ein Großteil 

der Karlsruher Bevölkerung ebenfalls an einer nachhaltigen Lebensweise orientiert. Mit stei-

gendem Trend gehört Karlsruhe zu den Städten, in denen ein überdurchschnittlich großer An-

teil der Haushalte (29%, Vergleich DE 19%) dem Kritisch-kreativen Milieu zugeordnet werden 

können. Mit einer hohen Attraktivität als Bildungs- und Wirtschaftsstandort gehört Karlsruhe 

zu den wenig wachsenden Großstädten in Deutschland (Stadt KA, 2012).   
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Abbildung 1: Das Modell der sozialen Milieus von sociodimensions. Entnommen aus der Studie des BMUB: Umweltbewusstsein 
in Deutschland 2014, S.17; Das Modell wurde für die Umweltbewusstseinsstudie des BMUB in einer (aus forschungsökonomi-
schen Gründen) auf sechs gesellschaftliche Großgruppen verdichteten Form erstellt. Soziale Lage unterschiedlicher Gesell-
schaftsschichten, die soziokulturelle Prägung verschiedener Generationen sowie grundlegende Einstellungen und Werte sind 
bei der Modellierung berücksichtigt (Schipperges, Magalhães, & Heidelberg, 2010). 

 

 

 

Abbildung 2: Milieuspezifische Schwerpunkte der Umwelttypen. Entnommen aus der Studie des BMUB: Umweltbewusstsein 
in Deutschland 2014, S. 76; Die Zahlenwerte geben an, wie viel Prozent der Umwelttypen den einzelnen Milieus zugeordnet 
werden können. Die erste Spalte enthält die Werte für die Gesamtstichprobe. In den weiteren Spalten stehen die Anteile der 
Umwelttypen. Farbigen Markierungen kennzeichnen, welche Umwelttypen in unterschiedlichen Milieus überrepräsentiert 
sind. 
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Wie die Klimaschutzpolitik und Klimaschutzmaßnahmen der Stadt Karlsruhe, die im Kontrast 

zum Wachstum stehen, aussehen und inwieweit die BürgerInnen daran beteiligt sind, wird im 

nachfolgenden Kapitel behandelt. 

 Karlsruhe  

Anfang 2012 beschloss der Gemeinderat der Stadt, die Klimaneutralität bis zum Jahr 2050 als 

Langfristziel zu verfolgen (Stadt KA, 2012). Das kurzfristig gesetzte Ziel bis 2020, eine deutli-

che Senkung der CO₂ Emissionen pro Kopf, scheint schwer erreichbar, spielt aber laut Stadt 

Karlsruhe UA (2017) bei der Zielsetzung bis 2050 weiterhin eine entscheidende Rolle. 

Um mit steigendem Bevölkerungszuwachs die schrittweise Reduzierung von CO₂ Emissionen 

ermöglichen zu können, wird neben den geeigneten politischen Rahmenbedingungen ein Wan-

del in Richtung Nachhaltigkeit innerhalb der Bevölkerung vorausgesetzt. Durch Beteiligungsfor-

mate der Stadt, wie beispielsweise „Grüne Stadt Karlsruhe“, sollen BürgerInnen für die Themen 

Stadträume, Klima, Gesundheit und Natur gewonnen und bei Entwicklungsplanungen integriert 

werden (Stadt Karlsruhe UA, 2017). Wie sich die Bevölkerung in Karlsruhe zusammensetzt und 

welche Rolle lokale Akteure spielen, wird in den folgenden Abschnitten erläutert. 

 

BürgerInnen in Karlsruhe 

Wenn die Prognosen stimmen, haben sich bis 2020 die heutigen Leitmilieus (Moderne Perfor-

mer, Postmaterielle, Etablierte, Experimentalisten) durchgesetzt und repräsentieren einen An-

teil von 66 % der Bevölkerung (Stadt KA, 2012). Die Modernen Performer, welche als „multi-

optionale und Effizienz-orientierte Leistungselite“ beschrieben werden (Sinus, 2018), würden 

damit zusammen mit den Experimentalisten, durch einem Anteil von über einem Drittel aller 

Haushalte, die übrigen Milieus dominieren. Die traditionellen Milieus (Ältere-Traditionelle, Bür-

gerliche-Mitte, Konservative) würden dagegen nur einen Anteil von 18 % bilden (Stadt KA, 

2012). 
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Lokale Akteure 

Neben BürgerInnen und der kommunalen Regierung, gibt es verschiedene lokale Initiativen, die 

ebenfalls an einer nachhaltigen Stadtentwicklung auf politischer sowie gesellschaftlicher Ebene 

beteiligt sind. Durch ein vielfältiges Angebot unterschiedlicher Beteiligungsformate, bei denen 

BürgerInnen durch Infoveranstaltungen, Aktionstage, Beratung und Ähnliches an das Thema 

Klimaschutz herangeführt werden, tragen die lokalen Akteure zur Entwicklung einer nachhalti-

gen Stadtgesellschaft bei. Somit spielen sie eine wichtige Rolle bei der Integration von klima-

freundlichen Handlungsstrategien in die Gesellschaft und fungieren teilweise als eine Kommu-

nikations- und Vermittlungsplattform zwischen Politik und Gesellschaft.  

Die in dieser Arbeit befragten Akteure sind im Methodenteil unter Punkt 1.1.2 zu finden. 

 

 Handlungsstrategien  

Auch wenn immer mehr Menschen einer ökologisch nachhaltigen Lebensweise offen gegen-

überstehen, gilt es für viele, zunächst die in diesem Kontext oft thematisierte Lücke zwischen 

Wissen und Handeln (Kim, Forney, & Arnold, 1997) zu schließen, bevor alte Verhaltensweisen 

durch neue klimafreundliche ersetzt werden können. Darauf abgestimmte Handlungsstrate-

gien können helfen, diese Diskrepanz zu verringern und klimafreundliches Handeln in den Alltag 

einzubetten. 

Es existieren verschiedene Ansätze klimafreundliches Verhalten zu fördern, die abhängig von 

der Zielgruppe und dem jeweiligen Handlungsfeld, unterschiedliche Verwendung finden. Da 

umweltbezogenes Verhalten sehr heterogen ist, sollten zur Förderung klimafreundlichen Ver-

haltens, neben dem Umweltbewusstsein, auch die situativen Handlungsfaktoren, mögliche Bar-

rieren und konkurrierende Einstellungen sowie weitere Variablen berücksichtigt werden (Neu-

gebauer, 2004). Im Folgenden werden einige für diese Studie interessante Ansätze, Hürden und 

Erfolgsfaktoren dargestellt. 

„Key Points“ & Außenwirkung nachhaltigen Konsums 

Bilharz (2008) beschreibt in seinen Arbeiten verschiedene strukturpolitische Strategieansätze 

zu nachhaltigem Konsum, bei denen nicht einzelne Handlungen, sondern meist die Bilanz der 

klimafreundlichen bzw. klimaschädlichen Handlungen im Zentrum der Betrachtungen stehen. 
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Dabei spielen „Key Points“, die als Handlungsoptionen nachhaltigen Konsums betrachtet wer-

den können, eine besondere Rolle. Key Points definieren sich durch eine hohe Relevanz für die 

persönliche Nachhaltigkeitsbilanz und beinhalten zugleich eine möglichst große Chance, dass 

eine strukturelle Verankerung der Handlung auf individueller Ebene stattfindet und sie gleich-

zeitig andere Konsumenten oder Akteure dazu anregt, die Handlungsoption ebenfalls umzuset-

zen (ebd.). Ziel ist es, neben dem Wirken auf persönlicher Ebene, eine möglichst große Außen-

wirkung mit der Maßnahme zu entfalten.  

Daran anschließen lässt sich die ebenso von Bilharz entwickelte „transformativ-kumulative Stra-

tegie“ (kurz: TRUM-BEST), die ein Hybrid zweier seiner Ansätze ist und bei der die Umsetzung 

die vorher herausgefilterten Key Points im Fokus stehen. Die zentrale Frage, die dabei im Raum 

steht ist: „Wie kann ich durch meinen persönlichen Konsum möglichst effektiv transformative 

Wirkung auf kollektive Strukturen entfalten?“ (Bilharz, 2008). Neben einer hohen gesellschaft-

lichen Relevanz der Handlung zielt diese Strategie vor allem auf das Erreichen einer kritischen 

Masse und damit der möglichen Umwandlung gesellschaftlicher Strukturen ab. So werden Nor-

men und Ressourcen, die einem nachhaltigen Konsum verhindern, entsprechend verändert 

werden (Bilharz, 2008). 

Psychische Ressourcen  

Einen weiter in der Psychologie verankerten Ansatz, bei dem das Individuum als Ausgangspunkt 

für einen kulturell-ökologischen Wandel im Mittelpunkt steht, verfolgt der Umweltpsychologe 

M. Hunecke (2013). In seinem Ansatz wird auf Grundlage der Genuss-Ziel-Sinn-Theorie des sub-

jektiven Wohlbefindens4 und mit Elementen aus verschiedenen Bereichen5, der Fokus auf 

sechs psychische Ressourcen gelegt. Die Förderung der psychischen Ressourcen Genussfähig-

keit, Selbstakzeptanz, Selbstwirksamkeit, Achtsamkeit, Sinngebung und Solidarität, sollen das 

subjektive Wohlbefinden sowie immaterielle Zufriedenheitsquellen sichern (M. Hunecke, 

2013). Dadurch soll eine Entkoppelung von Wohlbefinden durch materiellen Besitz bzw. Kon-

sum erreicht und die Entwicklung eigener psychischer Ressourcen gestärkt werden. Hunecke 

 
4 Genuss-Ziel-Sinn-Theorie: Für einen nachhaltigen Lebensstil werden bestimmte psychologische Ressourcen be-
nötigt. Diese teilen sich in Genussfähigkeit, Selbstakzeptanz und Selbstwirksamkeit (Grundressourcen, Fundie-
rende Ressourcen) sowie Achtsamkeit, Sinnhaftigkeit und Solidarität (Orientierungsressourcen) auf (Hunecke 
(2013). 

5 Positiven Psychologie, ressourcenorientierter Beratungsansatz, Umweltpsychologie, sozial-ökologische For-
schung (Hunecke (2013). 
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(2013) verweist hierbei auf die drei Strategien der guten Lebensführung: „Genusserleben (He-

donismus), Zielerreichung und Sinngebung“ und setzt diese in Beziehung zu den sechs psychi-

schen Ressourcen bzw. deren psychologische Funktionen für die Transformation zu einem 

nachhaltigen Lebensstil (Tab. 1). Da alle drei Strategien positiv mit subjektivem Wohlbefinden 

korrelieren (Peterson, Park & Seligman, 2005; Schueller & Seligman, 2010), bilden sie gute An-

satzpunkte, um Verhaltensänderungen im Bereich Klimaschutz zu bewirken und diese mit po-

sitiven Emotionen zu verknüpfen.  

Tabelle 1: Eigene Darstellung nach Hunecke (2013): Strategien der guten Lebensführung sowie der daraus abgeleiteten psychi-
schen Ressourcen, psychologischen Funktionen und positiven Emotionen 

 

Fünf Herausforderungen 

Hunecke identifiziert fünf Herausforderungen für nachhaltiges Verhalten. Angefangen mit der 

Herausforderung „Information“, bauen die Herausforderungen Motivation, Planung, Umset-

zung und Routinisierung stufenartig aufeinander auf. Orientiert am transtheoretischen Modell 

(TTM), auch Stufenmodell der Verhaltensänderung genannt, müssen erst die qualitativ unter-

schiedlichen und sukzessiv aufeinander aufbauenden Stufen durchlaufen werden, um eine Ver-

haltensänderung zu erreichen (Prochaska & Velicer, 1997). Dieses von Hunecke als IMPUR-

Schema zusammengefasstes Modell sowie die dazu entwickelte Interventionsstrategien, sind 

in Tab. 2 dargestellt.  

Strategie der guten  
Lebensführung 

Psychische             
Ressource 

Psychologische Funktion Positive Emotion 

Hedonismus Genussfähigkeit Erlebnisintensität statt Erlebnisvielfalt 

Förderung immaterieller Genussquel-
len 

Sinnliche Genüsse  

Ästhetisch-intellektu-
elles Wohlbefinden 

Zielerreichung Selbstakzeptanz 

Selbstwirksamkeit 

Größere Unabhängigkeit gegenüber 
sozialen Vergleichsprozessen  

Stärkung von Handlungskompetenzen 

Zufriedenheit 

Stolz 

Flow 

Sinn Achtsamkeit 

Sinngebung 

Solidarität 

Orientierung an überindividuellen Zie-
len  

Motivation zu kollektiven Aktionen 

Gelassenheit 

Sicherheit  

Zugehörigkeit  

Vertrauen 
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Tabelle 2: Eigene Darstellung nach Hunecke (2013): Fünf Herausforderungen für nachhaltiges Verhalten sowie die dazu entwi-
ckelten wichtigsten Interventionen (IMPUR-Schema, Systematisierung orientiert am transtheoretischen Modell (TTM)) 

Die wichtigsten Interventionen zur Verhaltensänderung: 

Information    Motivation   Planung Umsetzung Routinisierung 
Risikokommunikation 
Sichtbarmachen der Konsequenzen des eigenen 
Verhaltens   

   

 Neubewertung indiv. Vor- 
& Nachteile 
Aktivierung von Normen 
und Werten 

   

  Zielsetzungen 
Handlungspläne 
Selbstverpflichtungen 

  

   Verhaltensangebote 
Soziale Unterstützung 
Anreize & (Selbst)Verstärkung 

    Verhaltensfeedback 
Rückfallpläne 

 

Mit jeder Stufe, können die zu den intrapsychischen oder intrapersonellen6 gehörenden Res-

sourcen in unterschiedlicher Weise gestärkt werden (Willutzki, Koban, & Neumann, 2005). Die 

 
6 Fertigkeiten, Fähigkeiten und Möglichkeiten, über die die Person selbst verfügt, werden als intrapersonelle, int-
rapsychische oder personale Ressourcen bezeichnet (Willutzki and Teismann (2013). 

Handlungsphase Herausforderung Interventionsstrategie 

Sorglosigkeit Information Aufmerksamkeitslenkung & Wissensvermittlung 

 

Intentionsbildung Motivation Neubewertung individueller Vor- und Nachteile & 
Neustrukturierung von Zielhierarchien 

Handlungsvorbereitung Planung Konkretisierung von Handlungszielen & Hand-
lungsplänen 

Handlungsausführung Umsetzung Bereitstellung unterstützender sozialer, organisa-
torischer, infrastruktureller und technologischer 
Angebote 

Aufrechterhaltung Routinisierung Positive Verstärkung & Rückfallprävention 
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sechs psychischen Ressourcen stehen in Wechselbeziehung zueinander und können sich ge-

genseitig verstärken bzw. kompensieren (Hunecke, 2018). So zeigte beispielsweise eine Studie, 

in der Zusammenhänge zwischen Achtsamkeit und ökologischem Verhalten untersucht wur-

den, dass Achtsamkeit einen positiven Effekt auf nachhaltigen Lebensmittelkonsum hat, wenn 

dabei Sinnbildung, nachhaltigkeitsrelevante Bedeutungsinhalte und persönliche Normen ange-

sprochen werden (Hunecke & Richter, 2019). Damit kommt Achtsamkeit als psychische Res-

source eine besondere Rolle zu, da sie die Aktivierung einer weiteren zielbildenden psychischen 

Ressource (Sinngebung) unterstützt, immaterielle Ressourcen fördert und den Blick auf nicht 

selbstbezogene Werte lenkt (Hunecke, 2013). Jedoch ist Achtsamkeit sehr auf das Individuum 

bezogen und lässt sich nicht, oder nur sehr schwer, im gesellschaftlichen Gemeinwesen för-

dern.  

Im Gegensatz dazu lassen sich Solidarität und Selbstwirksamkeit gut durch Projekte im Gemein-

wesen fördern. Ein niedrigschwelliges Beispiel dazu sind urbane Gemeinschaftsgärten. Soge-

nannte Urban Gardening-Projekte stärken neben der Stadtverschönerung, Bereicherung der 

Lebensqualität und Biodiversität die Selbstwirksamkeit der Beteiligten und aktivieren soziale 

Netzwerke (Schmies & Hunecke, 2016). Projekte wie diese können zudem zur Entwicklung wei-

terer Projekte und Beteiligungsformate genutzt werden.  

In Karlsruhe gibt es ähnliche Projekte und Formate, die ebenfalls verschiedene Beteiligungsfor-

men bieten. Formate wie das ReparaturCafé, bei dem sich BesucherInnen beispielsweise mit 

Ressourcenschonung auseinandersetzen, stellen (Handlungs-) Wissen zur Verfügung, welches 

niedrigschwellig verbreitet werden kann (Waitz & Meyer-Soylu, 2016). Nebenbei wird Gemein-

schaft und Kommunikation erlebt, wodurch Solidarität gefördert werden kann. Unterschiedli-

che Formate im Nachhaltigkeitsbereich bietet auch das im Jahr 2012 gestartete Quartierspro-

jekt in der Karlsruher Oststadt an. Das als Reallaborkomplex konzipierte „Quartier Zukunft – 

Labor Stadt“ bildet zusammen mit dem „Reallabor 131: KIT findet Stadt“, Raum für transdiszip-

linäre Stadtforschung, Partizipationsmöglichkeiten für BürgerInnen und versucht, die Transfor-

mation des Viertels in ein nachhaltiges Stadtquartier zu fördern (Meyer-Soylu, Parodi, Trenks, 

& Seebacher, 2016).  

Indem lokale Akteure solcher Begegnungs- und Beteiligungsräume schaffen, erfüllen sie eine 

wichtige Funktion im Transformationsprozess hin zu einer nachhaltigen Stadtentwicklung. Dem 

Erfolg solcher Formate stehen verschiedene Barrieren, wie z.B. eine Informationsflut von An-
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geboten gegenüber, welche bei der von Hunecke (2013) identifizierten Herausforderung Infor-

mation eine wichtige Rolle spielen. So kann eine zielgruppenunspezifische oder unverständli-

che Wissensvermittlung sowie ein Überfluss an anderen Informationsangeboten dazu führen, 

dass Angebote durch die BürgerInnen nicht wahrgenommen bzw. als nicht attraktiv empfunden 

werden (Krapf, Fischer, Wehlau, & Weller, 2013). Das knüpft an die nächste Stufe der Heraus-

forderungen, der Motivation an. Werden wenig, oder unattraktive Anreize für nachhaltige Be-

teiligungsformate geboten, wird die Motivierung der BürgerInnen zur Teilnahme schwierig. Das 

heißt, um Menschen dazu zu motivieren, am gesellschaftlich nachhaltigen Wandel teilzuhaben, 

können extrinsische Anreize (Geld sparen, Gesundheit, Genuss, Gemeinschaft) genutzt werden. 

Entsprechende Rahmenbedingungen, die die Umsetzung nachhaltigen Konsums im Alltag un-

terstützen, wurden beispielsweise in der Studie von Krapf et al. (2013) in Form ökonomischer 

Anreize im Bereich Mobilität gefordert. Attraktive Anreize, konkrete Angebote und Projekte 

können die BürgerInnen ebenfalls bei den Herausforderungen Planung und Umsetzung unter-

stützen und eine Routinisierung von klimafreundlichen Handlungen durch positive Erfahrungen 

stärken. Faktoren, die diese stufenweise Bewältigung der Herausforderungen unterstützen, zu 

bestimmen und nutzbar zu machen, könnte lokalen Akteuren zukünftig bei der Weiterentwick-

lung von nachhaltigen Angeboten helfen. Ebenso gilt es Barrieren zu erkennen, die eine per-

sönliche Verhaltensänderung zu nachhaltigem Handeln verhindern. 

Die vorliegende Arbeit versucht, die Barrieren zu identifizieren, die Verhaltensänderungen ent-

gegenwirken und Faktoren erfassen, die nachhaltiges Verhalten fördern und zu einer Routini-

sierung führen. Ferner wird untersucht, inwieweit klimafreundliches Handeln im Alltag der 

Karlsruher BürgerInnen verankert ist und welches gesellschaftliche Image der Begriff „Klima-

schutz“ hat. Dazu wurden in einem ersten Schritt lokale Akteure zu der Vermittlung von Klima-

schutzthemen und den Erfahrungen zu deren gesellschaftlichen Barrieren und Erfolgsfaktoren 

sowie potentiellen Zielgruppen befragt. Basierend auf den Ergebnissen wurde eine Bürgerbe-

fragung zu Klimaschutzhandlungen im Alltag, mit Bezug auf die von Hunecke (2013) herausge-

arbeiteten fünf Herausforderungen, durchgeführt. Daran angeschlossen wurden vier Personen 

anhand der Ergebnisse mittels teilstrukturierter Interviews zu klimafreundlichem Handeln be-

fragt. 
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Folgende Fragestellungen bildeten dabei den Schwerpunkt der Arbeit:   

 

Karlsruher Gesellschaft 

F1: Fühlen sich die BürgerInnen zu dem Thema Klimaschutz ausreichend informiert bzw. 

unterstützt und was sind ihre Wünsche und Forderungen? 

F2: Wie klimafreundlich handeln die Karlsruher BürgerInnen und was verstehen sie unter 

alltäglichem Klimaschutz? 

F3: Welche Barrieren stehen einer Integration von Klimaschutz in den Alltag entgegen? 

F4: Welche Faktoren motivieren Menschen regelmäßig klimafreundlich zu handeln? 

F5: Wie werden Klimaschutz oder klimafreundliche Alternativen von Menschen wahrge-

nommen und welche Rolle spielt dieses Image im Zusammenhang mit alltäglichen Klima-

schutzhandlungen? 

Bezug auf lokale Akteure sowie kommunalen Klimaschutz 

F6: Inwieweit überschneiden sich die Wahrnehmung und Erfahrungswerte lokaler Akteure, 

mit der Wahrnehmung und dem Handeln der Karlsruher Gesellschaft beim Thema Klima-

schutz?



| 19 

 

II. HAUPTTEIL  

1. Methoden 

 

  E-Mail Abfrage lokaler Akteure 

Datenerhebung 

Für die Abfrage wurde ein kurzer Fragenkatalog (Tab. 1) entwickelt und anschließend an die 

Kooperationspartner des Projektes „Klimaschutz gemeinsam wagen! Klimaschutzpotenzial im 

Alltagshandeln bei Ernährung, Mobilität, Konsum“ per E-Mail gesendet (Informationen zum 

Projekt siehe Anhang E). Da die Projektpartner aktiv in lokale Klimaschutzprojekte eingebunden 

sind, sollte mithilfe der Antworten ein erster Überblick zu Klimaschutz in Karlsruhe gewonnen, 

Barrieren für klimafreundliches handeln identifiziert und effektive Handlungsstrategien heraus-

gefiltert werden. Des Weiteren wurden die Ergebnisse zur Entwicklung der Aussagen für die 

Umfrage sowie des Interviewleitfadens genutzt. 

 

E-Mail Abfrage 
lokaler Akteure

•Befragung lokaler Akteure im Bereich Klimaschutz zu:

-Klimaschutz innerhalb der Institutionen, Vermittlung, 
gesellschaftliche Barrieren und Erfolgsfaktoren, Zielgruppen-

Umfrage mit 
Aussagenkatalog

•Anhand der Ergebnissen der Email-Befragung sowie 
aktueller Literatur

•Feld-Umfrage im Karlsruher Bürgerbüro K8 Mitte

Leitfadengestützte 
Interviews 

•Herausfiltern von Faktoren, welche Klimaschutz im Alltag 
verhindern bzw. begünstigen

•Erarbeitung und Durchführung von teilstrukturierten 
Interviews, zur Gewinnung weiterer Erkenntnisse
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Qualitative Auswertung 

Von neun angeschriebenen Kooperationspartnern antworteten sechs auf den Fragenkatalog. 

Dabei fielen die Antworten teilweise sehr unterschiedlich in Bezug auf Umfang und Strukturie-

rung aus. Für die Auswertung wurden die Antworten sortiert und Oberbegriffen zugeordnet, 

aus denen im Weiteren Kategorien gebildet wurden. Anschließend wurden die Antworten 

nochmals induktiv gebildeten Kategorien, orientiert nach Mayring (2010), zugeordnet, um die 

Häufigkeit genannter Kategorien bzw. Themenfelder zu ermitteln. Die herausgefilterten Kate-

gorien sind in folgender Tabelle aufgeführt.  

Tabelle 3: a Liste der im Umfang der E-Mail Abfrage angeschriebenen Kooperationspartner (lokale Akteure; ITAS, 2019); b 
Fragenkatalog der E-Mail Abfrage 

a  Kooperationspartner Projekt: Klimaschutz gemeinsam wagen 
 
Stadt KA: Amt für Umwelt- und Arbeitsschutz  
Karlsruher Energie- und Klimaschutzagentur gGmbH (KEK) 

Bürgeraktion Umweltschutz Zentrales Oberrheingebiet (BUZO)  

ADFC Karlsruhe e.V. 

Tischlein Deck Dich e.V.  

Oststadt Nachbarschaft 

Evangelische Luthergemeinde in der Oststadt  

Kinder- und Jugendhaus Oststadt (KJH)  

Climate Culture Lab 

b Fragenkatalog E-Mail Abfrage 

1.    Wie wird Klimaschutz in Ihrer Institution bisher umgesetzt/ bearbeitet? 

2.    Auf welche Weise versuchen Sie das Thema Klimaschutz nach außen zu vermitteln?  

3.    Auf welche Hürden stoßen Sie dabei?  
(individuelle, institutionelle, kommunale, gesellschaftliche) 

4.    Was bräuchte es Ihrer Ansicht nach, um Klimaschutz wirkungsvoller/ erfolgreicher in die alltägliche Hand-
lungsebene integrieren zu können? 

5.    Welches sind Ihrer Erfahrung nach diejenigen Themen- und Handlungsbereiche, die Klimaschutz für Bür-
ger*innen attraktiv und greifbar machen?  
Evtl. Beispiele aus Beratung, durchgeführten Aktionen oder anderen Formaten? 

6.    Würde man die Bürger*innen, die Ihre Angebote in Anspruch nehmen, in Gruppen einteilen, welchen 
der folgenden Gruppen wären hauptsächlich vertreten?  
Ältere-Traditionelle, Gehoben, Mitte, Kritisch-kreativ, Prekär, Junge. 
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  Umfrage  

Aufbauend auf den Antworten der E-Mail Abfrage und unter Berücksichtigung aktueller Litera-

tur wurde ein Aussagenkatalog, bestehend aus einer Zuordnungsaufgabe, gefolgt von 35 Ein-

zelaussagen zu verschiedenen Themen, entwickelt. Um Verständnisprobleme vorzubeugen und 

die Lesbarkeit der Aussagen zu verbessern, wurde die gesamte Umfrage nach den Regeln der 

„einfachen Sprache“ erstellt, sodass möglichst keine sprachlichen Barrieren entstehen, welche 

zu einer Verfälschung der Aussagen führen können. Vollständiger Umfragebogen im Anhang B. 

Inhalte der Umfrage 

Im ersten Teil der Umfrage sollte das Image des Begriffs „Klimaschutz“ untersucht werden. 

Dazu wurden verschiedene Gegensatzpaare (z.B.: Sorge - Zuversicht) aufgelistet. Von den be-

fragten Personen sollte jeweils das Wort des Antonym Paares ausgewählt werden, welches von 

ihnen eher mit dem Begriff Klimaschutz assoziiert wird. Insgesamt wurden sieben Gegensatz-

paare abgefragt, die jeweils ein positiv und ein negativ besetztes Substantiv (Freiheit – Be-

schränkung) beinhalteten. Durch die Auswertung der ausgewählten Begriffe sollte somit eine 

Aussage darüber getroffen werden, ob der Begriff „Klimaschutz“ bei den Befragten positiv oder 

negativ konnotiert ist. Die Umfrage wurde so gestaltet, dass die positiv bzw. negativ belegten 

Begriffe jeweils in abwechselnder Reihenfolge standen, um Antworttendenzen identifizieren zu 

können. 

Die darauffolgenden 35 Aussagen, die von den Befragten mit Zustimmung (Ja), Ablehnung 

(Nein) und bei Verständnisproblemen bzw. Entscheidungsschwierigkeiten mit Weiß nicht (?) 

beantwortet werden konnten, untersuchen folgende Themen in Bezug auf klimafreundliches 

Verhalten im Alltag: 

• Information    Fühlen sich die Befragten gut zum Thema informiert?  

• Motivation     Welche Faktoren beeinflussen diese? 

• Planung   Wünschen sich die Befragten Unterstützung? 

• Umsetzung  a In welchen Bereichen wird bereits auf Klimaschutz geachtet? 

    b Welche Barrieren stehen einer Umsetzung und Integration von 
   klimafreundlichem Verhalten im Weg? 
 

• Routinisierung   Welche Faktoren begünstigen klimafreundliches Handeln im  
   Alltag? 
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Zielgruppe und Ort der Befragung 

Da sich die vorliegende Arbeit mit der Untersuchung von Klimaschutzverhalten von Karlsruher 

BürgerInnen befasst, sollte eine möglichst repräsentative Gruppe der Karlsruher Bevölkerung 

befragt werden. Diese sollte die demografischen Strukturen (Alter, Geschlecht, Nationalität, 

Größe des Haushalts, Lebensstile und -gewohnheiten, Beschäftigung, Bildungsstand) der Be-

wohnerInnen abbilden. 

Als Befragungsort wurde deshalb der Wartebereich des Bürgerbüros Karlsruhe Mitte K8 ge-

wählt. Der Grund dafür ist, dass, unabhängig vom sozialen Status oder anderer Faktoren, ein 

persönliches Erscheinen zu Terminen Voraussetzung ist und durch die Vielfalt an Aufgaben, die 

das Bürgerbüro bearbeitet, fast alle BürgerInnen betroffen bzw. regelmäßig auf einen Termin 

(Erneuerung von Dokumenten) angewiesen sind. Natürlich gibt es dabei Ausnahmen, wie bei-

spielsweise Bevollmächtigungen, die vor allem ältere und gesundheitlich eingeschränkte Per-

sonen betreffen. 

 

Ablauf der Befragung 

In einer Pilot-Studie wurden die Verständlichkeit, Lesbarkeit und Aussagekraft der Umfrage ge-

testet und die Rückmeldungen der zehn Test-Befragten entsprechend eingearbeitet. Die Befra-

gungen wurden im Zeitraum vom 02.05 – 10.05.19 durchgeführt. Es wurde insgesamt an jedem 

Werktag mindestens einmal befragt. Die Datenaufnahmen fand immer innerhalb der normalen 

Öffnungszeiten sowie in Zeiträumen, in der nur Personen mit Terminvereinbarung zugelassen 

waren, statt.  

Die Umfragebögen wurden mit Klemmbrettern verteilt und kurz erläutert. Es wurde darauf hin-

gewiesen, dass sich die Befragten bei Unklarheiten und Fragen melden können. Um eine unbe-

wusste Auswahl nur bestimmter Personen auszuschließen, wurden alle während des Befra-

gungszeitraums im Wartebereich befindlichen Personen angesprochen und auf die Umfrage 

hingewiesen. Dabei wurden folgende Ausnahmen gemacht:  

 

⎯ Personen, die nach eigenen Angaben keine ausreichenden Deutschkenntnisse besitzen um 
an der Umfrage teilnehmen zu können. 

⎯ Personen, die mit ihren Kindern beschäftigt waren und dadurch abgelenkt waren. 

⎯ Personen, die verwirrt, sehr gestresst oder anderweitig abgelenkt bzw. beschäftigt schie-
nen. 

⎯ Personen, die nicht in Karlsruhe leben. 
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Statistische Auswertung  

Deskriptive Datenanalyse erfolgte mittels Microsoft Excel für Office 365 MSO und IBM SPSS Statis-

tics Version 24 für Windows. Die Daten wurden mittels Mann-Whitney-U-Tests und Kruskal-Wal-

lis-Test auf Unterschiede getestet sowie auf Korrelationen hin untersucht. 

  Leitfadengestützte Interviews  

Anhand der Ergebnisse aus der E-Mail Abfrage sowie der Umfrage wurde ein Interviewleitfaden 

erstellt, mithilfe dessen die behandelten Themen und Fragen der Umfrage im Detail bespro-

chen werden sollten. Der Leitfadens wurde nach den Vorgaben von Kuckartz (1998) erstellt. Es 

wurden zwei Probeinterviews durchgeführt. Der vollständige Interviewleitfaden ist in Anhang 

C zu finden. 

Auswahl der InterviewpartnerInnen 

Ursprünglich sollten bereits während der Umfrage Personen für nachfolgende Interviews ak-

quiriert werden. Auf Grund des hohen Durchlaufs an Personen im Bürgerbüro (Ort der Um-

frage) war die Werbung potentieller InterviewpartnerInnen allerdings nicht möglich, ohne die 

Aufmerksamkeit für die Umfrageteilnehmenden zu vernachlässigen. Zudem war es schwierig, 

die Leute für ein separates Interview zu begeistern. 

Alternativ wurden Personen im Innenstadtbereich von Karlsruhe interviewt. Dabei wurde da-

rauf geachtet, jeweils eine Person unter 30 Jahren sowie über 50 Jahren pro Geschlecht zu 

befragen. Es wurden insgesamt 4 Personen interviewt. Die Interviews fanden in wenig besuch-

ten Cafés oder Parks statt. 

Qualitative Inhaltsanalyse 

Die Interviews wurden anhand der Transkriptionsregeln nach Kuckartz (2018) transkribiert und 

anschließend mittels MAXQDA 2018 in einem deduktiv-induktiven Kategoriensystem codiert. 

Eine Reliabilitätsprüfung erfolgte nach Mayring (2010), die qualitative Inhaltsanalyse nach den 

Regeln von Kuckartz (2018).  
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2. Ergebnisse & Auswertung  

 E-Mail Abfrage  

Vier der sechs Institutionen gaben an, sich intern mit Klimaschutz auseinanderzusetzen und 

beispielsweise bei Projekten oder neuen Anschaffungen auf eine klimaschonende Umsetzung 

zu achten. Umweltbildung wurde als Maßnahme für die Bearbeitung und Umsetzung von Kli-

maschutz insgesamt nur einmal genannt. Nach außen wird das Thema Klimaschutz bei fast allen 

Akteuren über Presse und Öffentlichkeitsarbeit vermittelt. Kampagnen, Aktionstage und Ver-

anstaltungen werden ebenfalls häufig genutzt, um das Thema nach außen zu tragen, Beratun-

gen oder direkte Gespräche weniger. 

Auf kommunaler Ebene ist nach Angaben der Befragten die mangelnde Bereitschaft, Maßnah-

men konsequent durchzusetzen, die größte Barriere. Ihr folgen personelle und finanzielle Be-

schränkungen. Die benannten gesellschaftlichen Barrieren sind annähernd gleich gewichtet. Ei-

nerseits sind nach Aussage der Kooperationspartner die schlechte Erreichbarkeit bestimmter 

Zielgruppen und die Flut an Informationen weitere Hürden, welche die Vermittlung von klima-

schutzrelevanten Themen behindern, andererseits ist, laut den Befragten, ein mangelndes Vor-

wissen zu diesen Themen und eine mangelnde Bereitschaft für Veränderung (Gewohnheiten, 

Bequemlichkeit) vorhanden. 

Nach Angaben der Kooperationspartner ist vor allem eine Verbesserung politischer Rahmen-

bedingungen sowie eine attraktivere Klimakommunikation (Klimaschutz mit positivem Lebens-

gefühl verknüpfen) von notwendig, um Klimaschutz wirkungsvoller in die alltägliche Handlungs-

ebene zu integrieren. 

Nach Erfahrung der Befragten, sind besonders „Geld einsparen“, „Komfortgewinn“ und die 

„Verknüpfung mit Gesundheit“ Themen- und Handlungsbereiche, die Klimaschutz für BürgerIn-

nen attraktiv und greifbar machen. Insgesamt werden die Angebote der lokalen Akteure am 

ehesten von dem Gehobenen, dem Älter-Traditionellen und dem Jungen Milieu in Anspruch 

genommen. Danach folgt das kritisch-kreative Milieu und die Mitte. Nur eine der befragten In-

stitutionen gab an, mit seinen Angeboten das Prekäre Milieu zu erreichen. 
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Tabelle 4: Aus E-Mail Abfrage gebildete Kategorien nach Häufigkeit der Nennungen. Kategorien wurden zum besseren Ver-
ständnis teilweise zusammengefasst. Nennungen sinngemäß (nicht nach Wortlaut) eingeordnet.  

1. Wie wird Klimaschutz in Ihrer Institution bisher umgesetzt/ bearbeitet?  Nennungen 

Interne Auseinandersetzung mit Klimaschutz/ Umsetzung innerhalb Initiative 4 

Sensibilisierung 2 

Umweltbildung 1 

Beratung 1 

Teilweise CO2 Kompensation  1   

2. Auf welche Weise versuchen Sie das Thema Klimaschutz nach außen zu vermitteln?    

Presse/ Öffentlichkeitsarbeit 5 

Kampagnen/ Aktionstage/ Veranstaltungen 4 

Broschüren, Flyer, etc. 2 

Beratung 2 

Direktes Gespräch 2   

3. Auf welche Hürden stoßen Sie dabei? (individuelle, institutionelle, kommunale, gesellschaftliche) 

kommunale: 
 

Mangelnde Bereitschaft Maßnahmen konsequent durchzusetzen 2 

Personelle und finanzielle Beschränkungen 1   

gesellschaftlich: 
 

Schlechte Erreichbarkeit best. Zielgruppen 2 

Keine Wahrnehmung der Angebote/ Initiative 2 

Mangelndes Interesse 2 

Wenig Vorwissen 2 

Mangelnde Bereitschaft für Veränderung 2 

Informationsflut 2 

Gewohnheiten + Bequemlichkeit 2 

Mangelnde Alternativen (Angebote) 1 

4. Was bräuchte es Ihrer Ansicht nach, um Klimaschutz wirkungsvoller/ erfolgreicher 
in die alltägliche Handlungsebene integrieren zu können? 

  

Verbesserung politische Rahmenbedingungen 4 

Bessere Klimakommunikation, Verknüpfung mit positivem Lebensgefühl 
Bsp. Suffizienz positiv belegen 

2 

Mehr best-practice Beispiele 2 

Breiter angelegte Kampagnen 1 

Methoden zur Evaluierung von individuellen Klimaschutz Maßnahmen 1 

Prominente Vorbilder (Stadt als Vorbild) 1 

Aktionen bei dem das "Erleben von Klimaschutz" im Vordergrund steht 1  
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Tab. 2 Fortsetzung  

5. Welches sind Ihrer Erfahrung nach diejenigen Themen- und Handlungsbereiche, 
die Klimaschutz für Bürger*innen attraktiv und greifbar machen? (Evtl. Beispiele 
aus Beratung, durchgeführten Aktionen oder anderen Formaten?) 

Nennungen 

Geld einsparen 3 

Komfortgewinn 3 

Verknüpfung mit Gesundheit (Ernährung, Fahrradfahren) 2 

Radfahren 2 

Technisch interessante Themen 1 

E-Mobilität (Türöffner bei Autofahrern) 1 

Monetäre Anreize, Preise, etc. 1 

6. Würde man die Bürger*innen, die Ihre Angebote in Anspruch nehmen, in Gruppen 
einteilen, welchen der folgenden Gruppen wären hauptsächlich vertreten? Ältere-
Traditionelle, Gehoben, Mitte, Kritisch-kreativ, Prekär, Junge. 

  

Gehobene 3 

Ältere-Traditionelle 3 

Junge 3 

Kritisch-kreativ 2 

Mitte 2 

Prekär  1  
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  Umfrage/ Aussagenkatalog  

Während der Datenaufnahme wurden bereits qualitative Beobachtungen festgehalten, die für 

die Auswertung und Bewertung der gesammelten Daten wichtig erschienen. Dabei wurde bei-

spielsweise aufgenommen, welche Personengruppen (Alter, Geschlecht, Beschäftigung, Bil-

dung) sich besonders interessiert, desinteressiert, zurückhaltend etc. verhielten. Diese Ein-

schätzungen sind subjektiv und z.B. durch Vorwissen und persönliche Einstellungen beeinflusst. 

Folgende Beobachtungen wurden festgehalten: 

 

⎯ Das Interesse und die Bereitschaft an der Befragung teilzunehmen war insgesamt hoch. 

 

⎯ Besonders junge Menschen <30 J. zeigten eine sehr hohe Teilnahmebereitschaft sowie eine 

gewisse Selbstverständlichkeit und Pflichtbewusstsein für das Thema „Klimaschutz.“ 

Zitate waren: „Es geht um Klimaschutz. Klar mach ich mit!“; „Klimaschutz, muss sein!“ 

Außerdem wurde dieses Interesse durch Nachfragen zur Arbeit und Erwähnungen von ähn-

lichen Projekten verdeutlicht. Zudem bekräftigten viele ihre Unterstützung zum Thema. Zi-

tat: „Viel Erfolg!“; „Ich hoffe mein Beitrag bringt dir etwas.“ 

 

⎯ Ältere Menschen, meist Frauen, waren im Vergleich zu den restlichen Befragten öfter ver-

unsichert, nachdem sie auf die Umfrage angesprochen wurden und wollten lieber nicht teil-

nehmen. Teilweise entstand der Eindruck, dass ältere Menschen den Grund der Befragung 

nicht richtig verstanden hatten. 

 

⎯ Menschen, die Klimaschutz ablehnen (zwei Personen) und dies direkt verbalisierten, woll-

ten nicht an der Befragung teilnehmen. Das könnte darauf hindeuten, dass nur wenige 

Menschen, die nicht am Klimaschutz interessiert sind bzw. diesen ablehnen, an der Um-

frage teilgenommen haben. 

 

Insgesamt wurden 162 Umfragebögen ausgefüllt, wovon 145 berücksichtigt werden konnten. Da-

von ordneten sich 79 Personen dem männlichen, 65 Personen dem weiblichen und eine Person 

dem diversen Geschlecht zu. 

Der erste Teil der Umfrageergebnisse beschäftigt sich mit der Wahrnehmung des Begriffes Kli-

maschutz. Anschließend werden die Antworten auf die Aussagen, die verschiedenen Themen-

bereichen zuordnen sind, gegliedert dargestellt. Der letzte Teil geht auf Zusammenhänge und 

Unterschiede zwischen den einzelnen Aussagen, Gruppen oder Merkmalen ein. 
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2.2.1 Demographische Daten der Befragten 

 

Abbildung 3: Vergleich der Karlsruher Bevölkerungspyramide 2017 (grau) mit demografischen Daten der Umfrageteilnehmen-
den; Bevölkerungspyramide entnommen aus Statistikatlas Stadt Karlsruhe (https://web3.karlsruhe.de/Stadtentwicklung/sta-
tistik/atlas/); Daten der aktuellen Umfrage sind als rote (männlich) und gelbe (weiblich) Balken im Vordergrund dargestellt. 
Anzahl der Personen pro Alter sind als Zahl am Ende der Balken angegeben, wobei die Vorzeichen (+/-) vernachlässigt werden 
können; n=145 davon männlich: 79, weiblich: 65, divers:1. 
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2.2.2 Welches Image hat das Thema Klimaschutz? 

Um darüber ein Bild zu erhalten, sollten die Befragten jeweils das Wort der einzelnen Antonyme 

auswählen, welches sie eher mit dem Thema Klimaschutz assoziieren. Mit Ausnahme der 

Paarung Natur – Technik, beinhalten die Wortpaare jeweils ein eindeutig positiv und ein negativ 

konnotiertes Substantiv. Die Häufigkeiten der ausgewählten Begriffe ist in folgender Abbildung 

(4) dargestellt. Im zweiten Schritt wurden die Antworten quantifiziert, um einen  Verleich 

zwischen den Gruppen (Alter, etc.) innerhalb der Befragten durchführen zu können. 

 

Abbildung 4: Häufigkeiten in Prozent der von den Befragten ausgewählte Begriffe - auf die Frage: Welchen Begriff verbinden 
Sie jeweils eher mit dem Thema Klimaschutz?; Positiv konnotierte Begriffe links, negativ rechts; Berücksichtigte Antworten pro 
Antonym jeweils rechts innerhalb des Balkens. Unterschiede zwischen den Antwortzahlen sind auf undeutliche Kennzeichnun-
gen bzw. Auslassen eines Gegensatzpaares zurückzuführen. 

 

Häufigkeiten  

Insgesamt wird das Thema Klimaschutz vor allem mit positiven Begriffen assoziiert. Besonders 

viele der Befragten verbinden das Thema mit Chance (90,4%), Gesundheit (86,1%) und Gewinn 

(79,3%). Auch Freiheit brachten knapp zwei Drittel der Befragten (65,2%) in Zusammenhang 

mit Klimaschutz und nur 34,8% verbanden es mit Beschränkung. Natur (73,7%) wurde häufiger 

ausgewählt als Technik (26,3%). 

Sowohl Sicherheit (52,3%) als auch Unsicherheit (47,7%) löst das Thema etwa gleich oft bei den 

Teilnehmenden aus. Zudem verbinden es mehr als die Hälfte der Befragten eher mit Sorge 

(57,8%) als mit Zuversicht (42,2%). 
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Quantifizierung  

Um klarere Aussagen über die individuelle bzw. gruppenspezifische Wahrnehmung von Klima-

schutz treffen zu können, wurden die einzelnen Begriffe der Antonyme codiert (positive = 1, 

negative = 2). Aus der jeweiligen Auswahl der Befragten konnte somit ein Mittelwert (Image-

wert, IW) errechnet werden, der Aussage darüber ermöglicht, ob die befragte Person das 

Thema Klimaschutz insgesamt eher mit positiv (1,0-1,49) oder negativ (1,51-2,0) konnotierten 

Begriffen verbindet. 

Der IW aller berücksichtigten Aussagebögen (n=111) beträgt im Mittel 1,3 und zeigt, dass ein 

Großteil der Teilnehmenden Klimaschutz überwiegend mit den positiven Begriffen (Gewinn, 

Chance, Zuversicht, Gesundheit, Freiheit, Sicherheit) verbindet. Beim Vergleich der Befragten 

nach Geschlecht, Alter, Beschäftigung und Bildungsabschluss, konnte kein Unterschied zwi-

schen den IWs der jeweiligen Gruppen festgestellt werden. Jedoch konnten Zusammenhänge 

zwischen den errechneten IWs und getroffenen Aussagen festgestellt werden. Diese sind in 

Kapitel 2.2.6 dargestellt. 

 

2.2.3 Klimaschutz im Alltag – Information, Motivation, Planung 

Informationen 

Zwei Drittel der Befragten gab an, sich gut über das Thema Klimaschutz informiert zu fühlen. 

Etwa genauso viele stimmten der Aussage zu, sich mehr Angebote zu wünschen, die dabei hel-

fen das Leben klimafreundlicher zu gestalten. 

 

Abbildung 5: Aussagen zum Themenbereich: Informationen zum Thema Klimaschutz; Angaben in Prozent [%]; Angaben von n 
bezieht sich jeweils auf die Gesamtanzahl der Antworten pro Aussage. 

 

Ich wünsche mir Angebote, die mir helfen mein Leben klima-freundlicher zu gestalten. n=140

Ich fühle mich gut über das Thema Klimaschutz informiert. n=142
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Motivation 

Knapp 70% der Befragten gab an, dass klimafreundliches Handeln Spaß macht. Diese Aussage 

wurde von 13% der restlichen Teilnehmenden verneint, während verglichen mit den restlichen 

Aussagen der Umfrage, ein vergleichsweise großer Teil (17%) mit „weiß nicht (?)“ antwortete. 

Der Aussage, dass klimafreundliches Handeln eher mit persönlichen Nachteilen verbunden 

wird, stimmten 15% zu. Der Großteil der Befragten (81%) stimmte nicht zu. Ebenso verneinte 

die Mehrheit (46%) die Aussage: „Das Gefühl zu haben, viele Menschen in Karlsruhe tun in ih-

rem Alltag etwas für den Klimaschutz.“ 36% stimmten dieser Aussage zu, die Verbleibenden 

antworteten gar nicht oder mit „weiß nicht (?).“  Eine große Zustimmung (95%) erreichte die 

Aussage, dass Klimaschutz als persönliche Aufgabe der Befragten angesehen wird. 

 

Abbildung 6: Aussagen zum Themenbereich: Motivation beim Thema Klimaschutz; Angaben in Prozent [%]; Angaben von n 
bezieht sich jeweils auf die Gesamtanzahl der Antworten pro Aussage. 

 

Planung 

Die Aussagen des folgenden Themenblocks beschäftigen sich mit dem Einbau neuer klima-

freundlicher Handlungen in den Alltag. Über zwei Drittel (71%) gab an, dabei keine Hilfe zu 

benötigen. Ein Viertel der Befragten weiß laut eigener Angaben nicht, wie sie dies ohne Hilfe 

umsetzen können und wo man dabei am besten anfängt. Mehr als die Hälfte (56%) hätte bei 

der Integration von Klimaschutz in Alltagshandlungen gerne Unterstützung, wobei knapp weni-

ger als die Hälfte (47%) angab zu wissen, wo man diese Unterstützung oder Beratung bekom-

men kann. 

Ich finde, es ist meine Aufgabe mich am Klimaschutz zu beteiligen. n=145

Ich habe das Gefühl, viele Menschen in KA tun in Ihrem Alltag etwas für den Klimaschutz. n=143

Klima-freundliches Handeln verbinde ich eher mit persönlichen Nachteilen. n=143

Klima-freundliches Handeln macht mir Spaß. n=143
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Abbildung 7: Aussagen zum Themenbereich: Planung von Klimaschutzhandlungen; Angaben in Prozent [%]; Angaben von n 
bezieht sich jeweils auf die Gesamtanzahl der Antworten pro Aussage. 

 

2.2.4 Umsetzung von Klimaschutzhandlungen im Alltag 

Der Großteil der Befragten (78%) gab an, fast täglich etwas zu tun, um das Klima weniger zu 

belasten. Im Bereich Mobilität und Verkehr achten laut eigener Aussage die meisten der Teil-

nehmenden (90%) darauf, klimafreundlich zu handeln. In den Bereichen Konsum (72%) und 

Ernährung (70%) gaben etwa gleich viele der Teilnehmenden an, klimafreundlich zu handeln. 

 

Abbildung 8: Aussagen zum Themenbereich: Umsetzung von Klimaschutzhandlungen; Angaben in Prozent [%]; Angaben von n 
bezieht sich jeweils auf die Gesamtanzahl der Antworten pro Aussage. 

… weiß ich wo ich Unterstützung oder eine Beratung dazu bekomme. n=139

… hätte ich gerne Unterstützung. n=135

… wüsste ich nicht wie, oder wo ich am besten anfange. n=132

… weiß ich wie ich das ohne Hilfe machen kann. n=139
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Tabelle 5: Anzahl der genannten Beispiele für Klimaschutzhandlungen in den Bereichen Mobilität, Ernährung und Konsum. 
Zusammengefasst in Kategorien; N: Nennungen; Anzahl der Teilnehmenden die zusätzliche Beispiele nannten n=56 

  

Zusätzlich hatten die Befragten die Möglichkeit, jeweils zu den drei Bereichen Mobilität, Ernäh-

rung und Konsum, Beispiele aus ihrem Alltag zu nennen (Tab. 5). Insgesamt machten 56 der 

Teilnehmenden zusätzliche Angaben. Davon nannten 44 Personen, im Folgenden „Z-Gruppe“ 

(Z = Zusätzliche Information) genannt, bei mindestens zwei Bereichen zusätzliche Beispiele. 

Diese Gruppe wurde mit der Gruppe verglichen, in der die Personen nur eine oder keine Anga-

ben gemacht haben („K-Gruppe“, K = Keine Angaben) und darauf getestet, ob sich in Bezug auf 

Alter sowie Beschäftigung Auffälligkeiten zeigen. 

 

Abbildung 9: Vergleich der Anzahl an Personen der Z-Gruppe und K-Gruppe nach Altersgruppe.; n=145; (SPSS; Mann-Whitney-
U-Test p<0,5, p=0,001) 

In der Altersgruppe 21-25 Jahre ordnen sich knapp über 50% der Z-Gruppe zu, während jeweils 

der überwiegende Anteil der Personen zwischen 26-50 Jahren zur K-Gruppe gehört. Weniger 

als 15% der Befragten über 50 Jahre gab mindestens zwei Beispiele für Klimaschutzhandlungen 
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im Alltag an. Die Verteilung der Altersgruppen der Z-Gruppe unterscheidet sich signifikant 

(SPSS; Mann-Whitney-U-Test, p=0,001) von der K-Gruppe. 

 

Abbildung 10: Vergleich der Anzahl an Personen der Z-Gruppe mit der K-Gruppe nach Beschäftigung.; n=145; (SPSS; Mann-
Whitney-U-Test p<0,5, p=0,000) 

Beim Vergleich der Z- und K-Gruppe im Zusammenhang mit dem Merkmal Beschäftigung, konn-

ten ebenfalls signifikante Unterschiede festgestellt werden (SPSS; Mann-Whitney-U-Test, 

p=0,000). Nur Personen, die sich in der Ausbildung befinden (Schüler, Studenten, Auszubil-

dende) oder berufstätig sind, nannten mehrere Beispiele für Klimaschutzhandlungen und wur-

den somit der Z-Gruppe zugeordnet. Die restlichen Beschäftigungsgruppen, die einen wesent-

lich kleineren Anteil der Befragten ausmachen, ordnen sich ausschließlich der K-Gruppe zu. 

 

2.2.5 Barrieren, Motivatoren und Erfolgsfaktoren für klimafreundliches Handeln  

Barrieren 

Die überwiegende Zahl der Befragten gaben „nicht genügend Zeit“ (44%), gefolgt von „nicht 

genügend Geld“ (40%) beziehungsweise „Schwierigkeiten beim Einbau in den Alltag“ (37%) als 

Gründe an, die sie davon abhalten, klimaschonende Handlungen in ihren Alltag zu integrieren. 

Als weitere Barrieren wurden jeweils von 31% der Teilnehmenden „das Verhaften an Gewohn-

heiten“ sowie „fehlendes Verständnis für den Zusammenhang von Handlungen und Klima-

schutz“ angegeben. „Fehlendes Wissen zu Klimaschutz“ (12%), „Überforderung“ (9%) oder 

„keine Vorteile“ (14%), wurden nur von einem kleinen Teil der Befragten als Hürde für klima-

schonende Handlungen im Alltag angegeben. 
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Abbildung 11: Folgende Dinge halten mich davon ab, (weitere) klimaschonende Handlungen in meinen Alltag einzubauen. Aus-
sagen zum Themenbereich: Barrieren von Klimaschutzhandlungen; Angaben in Prozent [%]; Angaben von n bezieht sich jeweils 
auf die Gesamtanzahl der Antworten pro Aussage. 

Motivatoren 

Ein großer Teil der Befragten stimmte zu, dass sie „die Bewahrung einer gesunden Welt für 

nachfolgende Generationen“ (94%), „das Gefühl etwas Sinnvolles für die Allgemeinheit zu tun“ 

(92%),  „das Verringern von negativen Auswirkungen des eigenen Handelns auf andere Men-

schen und Länder“ (87%), „das Gefühl gesünder zu leben“ (88%) und „das verantwortlich Füh-

len für die Auswirkungen des eigenen Handelns“ (82%) motiviert, sich regelmäßig klimafreund-

lich zu verhalten. Für fast zwei Drittel sind laut Angaben zudem „Einfluss auf das System zu 

nehmen“ (65%) und „klimafreundliches Handeln anderer Menschen“ (58%) weitere Motiva-

toren, klimafreundlich zu handeln. „Weniger Geld ausgeben“ (33%), „die Zeit anders nutzen zu 

Ich schaffe es nicht meine Gewohnheiten zu ändern. n=139

Ich bin damit überfordert. n=139

Ich weiß nicht wie ich zum Klimaschutz beitragen könnte. n=143
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Ich habe dafür nicht genügend Geld. n=144
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können (30%) und „der Austausch mit anderen Menschen“ (43%) ist für weniger als die Hälfte 

ein Motivator, sich regelmäßig klimaschonend zu verhalten. 

 

 

Abbildung 12: Folgende Dinge haben mich motiviert, dass ich mich regelmäßig klimafreundlich verhalte. Aussagen zum The-
menbereich: Motivatoren von Klimaschutzhandlungen; Angaben in Prozent [%]; Angaben von n bezieht sich jeweils auf die 
Gesamtanzahl der Antworten pro Aussage. 

Ich will die negativen Auswirkungen meines Handelns auf andere Menschen und Länder verringern. n=143

Ich fühle mich für die weltweiten Auswirkungen meines Handelns verantwortlich. n=144
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2.2.6 Verknüpfung von Wahrnehmung, Barrieren, Motivatoren und Aussagen 

zum Thema Klimaschutz 

Wie bereits in Kapitel 2.2.2 beschrieben, konnte, mithilfe der jeweiligen Begriffsauswahl der 

Befragten aus dem ersten Teil der Umfrage, ein Mittelwert (IW) errechnet werden, der eine 

Aussage darüber ermöglicht, ob die befragte Person das Thema Klimaschutz insgesamt eher 

mit positiv oder negativ konnotierten Begriffen verbindet. 

Zusätzlich wurden jeweils alle Aussagen, in denen die Befragten Barrieren bzw. Motivatoren 

angeben konnten, zusammengefasst und ebenfalls quantifiziert. Dadurch konnten für jede Per-

son Mittelwerte errechnet werden, die eine Aussage über die Anzahl der angegebenen Barrie-

ren bzw. Motivatoren ermöglicht. Im Folgenden „BW“ für Barrieren und „MW“ für Motivatoren 

genannt. Die errechneten Mittelwerte (IW, BW, MW) wurden anschließend auf Unterschiede 

im Zusammenhang mit den einzelnen Aussagen der Umfrage getestet. Zum besseren Verständ-

nis ist dieser Zusammenhang in Abb. 13 dargestellt und liegt ansonsten in Textform vor. 

Tabelle 6: Beschreibung der mittels Umfrage generierten Werte; IW=Image-Wert, BW=Barrieren-Wert, MW=Motivator-Wert. 

Wert Maximum  Minimum Bedeutung 
    

IW 1 2 Klimaschutz positiv konnotiert: 1,0-1,49;   negativ: 1,51-2,0 

BW 1 2 Je niedriger der Wert desto mehr angegebene Barrieren 

MW 1 2 Je niedriger der Wert desto mehr angegebene Motivatoren 

 

Abbildung 13: Vergleich der IWs anhand der Aussage M3 „Klimafreundliches Handeln verbinde ich mit persönlichen Nachtei-
len“ mittels Boxplot; Kruskal-Wallis-Test p<0,05 mit Bonferroni-Korrektur p=0,018; Signifikanzen mittels Sternchen markiert; 
n=110 davon Ja: 16, Nein: 92, Weiß nicht: 2 
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M3: Klimafreundliches Handeln verbinde ich eher mit persönlichen Nachteilen. 

Wie anhand von Abb. 13 zu sehen ist, beantworteten Personen, die Klimaschutz eher mit posi-

tiven Begriffen verbinden, die Aussage M3 signifikant öfter mit „Nein.“ Auffälligkeiten zwischen 

den Antworten zu dieser Aussage und den errechneten Werten BW und MW konnte ebenfalls 

festgestellt werden. Die Befragten, die aussagten, klimafreundliches Handeln eher mit persön-

lichen Nachteilen zu verbinden, gaben mehr Barrieren (BW; Kruskal-W.-Test p<0,05: Ja vs. Nein 

p=0,008, Weiß nicht vs. Nein p=0,050; n=s.o.) und weniger Motivatoren an (MW; Kruskal-W.-

Test p<0,05: Ja vs. Nein p=0,017; n=s.o.). 

M4: Klimafreundliches Handeln macht mir Spaß 

Personen, welche diese Aussage mit „Ja“ beantworteten, gaben signifikant mehr Motivatoren 

an, die sie motivieren, sich regelmäßig klimafreundlich zu verhalten, als Personen die die Aus-

sage mit „Nein“ beantworteten (MW; Kruskal-W.-Test p<0,05: Ja vs. Nein p=0,000; Ja vs. Weiß 

nicht p=0,017; n=110 davon Ja: 83, Nein: 13, Weiß nicht: 14). 

H2: Wenn ich (neue) klimafreundliche Handlungen in meinen Alltag einbauen will, wüsste ich 
nicht wie oder wo ich am besten anfange. 

Personen, welche diese Aussage mit „Ja“ beantworteten, gaben signifikant mehr Barrieren an, 

die sie von klimaschonenden Handlungen im Alltag abhalten, als Personen die die Aussage mit 

„Nein“ beantworteten (BW; Kruskal-W.-Test p<0,05: Ja vs. Nein p=0,031; n=104 davon Ja: 28, 

Nein: 72, Weiß nicht: 4). 

E3: Folgende Dinge haben mich motiviert, dass ich mich regelmäßig klimafreundlich verhalte - 
Ich habe das Gefühl, gesünder zu leben 

Personen, welche diese Aussage mit „Ja“ beantworteten, gaben signifikant mehr Motivatoren 

an, die sie motivieren, sich regelmäßig klimafreundlich zu verhalten, als Personen die die Aus-

sage mit „Nein“ beantworteten (MW; Mann-Whitney-U p<0,05: p=0,000; n=106 davon Ja: 91, 

Nein: 15). 

Altersgruppen und Beschäftigung VS MW 

Befragte der Altersgruppen 21-25J. sowie 26-30J. gaben signifikant weniger Motivatoren an, 

die sie motivieren, sich regelmäßig klimafreundlich zu verhalten, als Personen der Altersgruppe 

>65 (MW; Kruskal-W.-Test p<0,05: 21-25J. vs. >65 p=0,001; 26-30J. vs. >65 p=0,008; n=64 da-

von 21-25J.: 36, 26-30J.: 17, >65: 11). Ebenso gaben RentnerInnen mehr Motivatoren an, als 

Schüler, Studenten und Auszubildende (MW; Kruskal-W.-Test p<0,05: RentnerInnen vs. In Aus-

bildung p=0,018; n=111 davon RentnerInnen.: 9, In Ausbildung.: 44). 
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Korrelationen  

Die Auswahl von positiven Assoziationen mit dem Begriff Klimaschutz (niedriger IW) korreliert 

signifikant mit der Angabe weniger Barrieren (hoher BW), Spearman r= -,254, p=0,008, n=108. 

Dabei handelt es sich nach Cohen (1992) um einen schwach bis mittleren Effekt.  

  Leitfadengestützte Interviews  

Um die Resultate der Umfrage besser deuten zu können und detailliertere Antworten zu ein-

zelnen Fragen oder Aussagen zu erhalten, wurden erweiterte Interviews durchgeführt, die sich 

auf die Ergebnisse der Umfrage bezogen. Es wurden insgesamt vier Personen interviewt: Davon 

waren zwei männlich und zwei weiblich. Pro Geschlecht war eine Person unter 30 J. und eine 

Person über 50 J. alt. Die Interviews dauerten zwischen 11 – 15 min. 

Tabelle 7: Übersicht der interviewten Personen; n=4 

Bezeichnung Geschlecht Alter Beschäftigung Fühlt sich gut über KS informiert 

B01 w 51 Teilzeit angestellt Nein 
B02 m 63 Selbstständig Ja 
B03 m 29 Bundesfreiwilligendienst Ja 
B04 w 29 Angestellt Unsicher 

 

Das während der qualitativen Inhaltsanalyse entwickelte Kategoriensystem ist im Folgenden 

teilweise dargestellt und einzelne Codes durch Ankerbeispiele verdeutlicht. Das vollständige 

Kategoriensystem ist unter Anhang D zu finden.  

2.3.1 Informationen zu Klimaschutz 

Tabelle 8:  Ausschnitt aus dem Kategoriensystems zum Hauptcode: Informationen zu Klimaschutz; Die Nennungen beschreiben 
die Anzahl der Aussagen, die mit der jeweiligen Kategorie codiert wurden. Die Anzahl der Befragten gibt an, von wie vielen der 
Befragten diese Aussagen codiert wurden; n=4 

Kategorie Nennungen Anz. Befragte 

  Informationen zu Klimaschutz 18 4 

    Die Person fühlt sich gut informiert 
 

 

      Unsicher 1 1 

      Ja 2 2 

      Nein 1 1 

    Unsicherheit/ Misstrauen gegenüber Informationen oder Pro-

dukten 

5 1 

    Vertrauen auf Aussagen zu Nachhaltigkeit von Produkten 1 1 

    Verständnisprobleme von Zusammenhängen 2 1 

    Verständnis/ Wissen über Zusammenhänge 5 2 
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Während zwei Personen angaben, sich gut zum Thema Klimaschutz informiert zu fühlen, war 

bei den anderen Interviewten Unsicherheit oder wie im folgenden Beispiel, das Gefühl nicht 

gut informiert zu werden, vorhanden.  

„Klimaschutz ist für mich, von der Information her. Ist das viel zu lasch. […] Da ist Klima-

schutz. Dieselfahrer wären am Klima schuld. Da lache ich mich ja tot. Wenn man sich da 

mal richtig informiert, stimmt das ja mal überhaupt nicht. Ne also da geht es auch schon 

mal los, weil im Endeffekt auch viel gelogen wird.“ - B01, Frau, 51 Jahre 

Misstrauen gegenüber Klimaschutzthemen und nachhaltigen Produkten wurden von derselben 

Person (B01) in fünf verschiedenen Zusammenhängen geäußert. Komplexeres Verständnis und 

Wissen über Zusammenhänge von Klimaschutzthemen wurden in Aussagen von zwei Personen 

festgestellt.  

 

2.3.2 Wahrnehmung von Klimaschutzhandeln 

Tabelle 9: Ausschnitt aus dem Kategoriensystems zum Hauptcode: Wahrnehmung von Klimaschutzhandeln; Die Nennungen 
beschreiben die Anzahl der Aussagen, die mit der jeweiligen Kategorie codiert wurden. Die Anzahl der Befragten gibt an, von 
wie vielen der Befragten diese Aussagen codiert wurden; n=4 

Kategorie Nennungen Anz. Befragte 

Wahrnehmung von Klimaschutzhandlungen 16 4 

  Eigene Wahrnehmung   

    Klimafreundlich 3 2 

    Nicht Klimafreundlich 2 2 

  Wahrnehmung Anderer   

    Klimafreundlich 1 1 

    Nicht Klimafreundlich 1 1 

  Eigenes Verständnis von Klimaschutzhandeln 2 2 

  Bewusstsein für Auswirkungen des pers. Handelns 4 1 

  Schlechtes Gewissen 1 1 

  Selbstverständnis 2 1 
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Auf die Frage hin, welche Handlungen im Alltag als klimafreundlich eingeordnet werden bzw. 

wie sich die Personen selbst einschätzen würden, ordneten sich zwei der Befragten selbst als 

klimafreundlich ein, nannten aber auch Punkte, in denen sie nicht klimafreundlich handeln. 

 „Ich habe meinen eigenen Garten, also bin ich biologisch. Da fliegen die Bienen und 

Hummeln rum, freuen sich. Haben ihren Wassernapf, freuen sich. Auf dem Balkon.“ 

- B01, Frau, 51 Jahre 

„In meinem Alltag? Ich koche jeden Tag frisch. Also nein, fällt mir nichts ein. Ich finde 

mich klimafreundlich.“ – B01, Frau, 51 Jahre 

„Das ist so teils teils. Auf der einen Seite glaube ich, dass ich eine relativ gute CO²-Bilanz 

habe. Weil ich ja kein Auto fahre und so etwas. (...) Aber auf der anderen Seite verbrau-

che ich glaube ich ziemlich viel Strom.“ – B03, Mann, 29 Jahre 

In der Unterkategorie „Eigenes Verständnis von Klimaschutzhandeln“ wurden beschriebene 

Handlungen eingeordnet, die nicht direkt oder zwangsläufig etwas mit aktivem Klimaschutz zu 

tun haben, sondern beispielsweise unter Umweltschutz fallen.  

„Ähm was mache ich denn noch? Den Müll aus dem Park wieder mitnehmen, keine In-

sekten oder Bienen töten. (...) Achtsamer sein ..“ - B03, Mann, 29 Jahre  

Ein „Bewusstsein für die Auswirkungen des persönlichen Handelns“, konnte nur aus den Aus-

sagen einer Person erschlossen werden. (Siehe z.B. unter „Kritik am System“ – Zitat 1)  

2.3.3 Klimafreundliche Handlungen im Alltag 

Drei der vier Befragten nannten sowohl die Vermeidung von Plastik, als auch Fahrrad fahren, 

als klimafreundliche Handlung im Alltag. Kein Auto zu besitzen bzw. weitestgehend darauf zu 

verzichten, den Fleischkonsum reduzieren oder zu Fuß gehen, wurde von jeweils zwei Personen 

genannt.  
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Tabelle 10: Ausschnitt aus dem Kategoriensystems zum Hauptcode: Genannte Klimaschutzhandlungen; Die Nennungen be-
schreiben die Anzahl der Aussagen, die mit der jeweiligen Kategorie codiert wurden. Die Anzahl der Befragten gibt an, von wie 
vielen der Befragten diese Aussagen codiert wurden; n=4 

Kategorie Nennungen Anz. Befragte 

Genannte Klimaschutzhandlungen 22 4 

  Gebrauchsgegenstände möglichst lange verwenden 1 1 

  Vermeidung von Plastik 3 3 

  Frisch kochen 1 1 

  Lebensmittel selbst anbauen 1 1 

  Fleischkonsum reduzieren 2 2 

  Fahrrad fahren 3 3 

  Zu Fuß gehen 2 2 

 Öffentliche Verkehrsmittel nutzen 1 1 

  Achtsamer sein 1 1 

  Insekten schützen 1 1 

  Keinen Müll liegen lassen 1 1 

  Vermeidung von (Kurzstrecken) Flügen 2 1 

  Kein Auto besitzen/ weitestgehend darauf verzichten 3 2 

  Nur notwendiges Heizen 1 1 

 

2.3.4 Barrieren 

Tabelle 11: Ausschnitt aus dem Kategoriensystems zum Hauptcode: Barrieren; Die Nennungen beschreiben die Anzahl der 
Aussagen, die mit der jeweiligen Kategorie codiert wurden. Die Anzahl der Befragten gibt an, von wie vielen der Befragten diese 
Aussagen codiert wurden; n=4 

Kategorie Nennungen Anz. Befragte 

Barrieren 28 4 

 Mobilität   

       Weniger Unabhängigkeit durch Verzicht auf Auto 2 2 

       ÖPNV 
  

              Mangelnder Ausbau Infrastruktur/ Erreichbarkeit 6 3 

              Hohe Kosten 1 1 

              Wird nicht als Alternative wahrgenommen 1 1 

       Kein Vertrauen in Alternativen (Elektroauto) 2 1 

      Größere Investitionen bei Alternativen (Elektroauto) 1 1 

  Generalisierung 2 1 

  Unsicherheit über Zusammenhänge 1 1 

  Aufwändiges Informieren/ Informationsflut 1 1 

  Wenig Angebot regionaler Produkte 1 1 

  Kosten von Bioprodukten 3 1 

  Beruf 1 1 

  Wohnsituation 1 1 

  Bequemlichkeit/ Gewohnheit 3 1 
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Der während der Interviews besprochene Bereich Mobilität nimmt einen großen Anteil der ge-

nannten Barrieren ein. Die während der Umfrage am öftesten angekreuzte Barriere „zu wenig 

Zeit“, wurde von keiner der Befragten genannt. „Hohe Kosten“ wurde dagegen mehrmals, von 

den zwei Personen unter 30 Jahren, als Barriere für klimafreundliche Alternativen genannt. 

Mobilität – Mangelnde Infrastruktur, weniger Unabhängigkeit, hohe Kosten, wenig Alternativen 

Besonders der von allen Befragten kritisierte mangelnde Ausbau der ÖPNV und die damit ver-

bundene schlechte Erreichbarkeit wurde von fast allen als Hürde genannt, um auf das Auto zu 

verzichten bzw. öfter den ÖPNV oder die Bahn zu nutzen. 

I: „Angenommen du hättest das Auto nicht. Was wären die größten Hürden im Alltag?“ 

B: „Meine Familie zu besuchen. Weil da ist der Anschluss sehr schlecht. Also. Es gibt kaum 

eine Möglichkeit von dem Bahnhof dann dahin zu kommen. Und das ist dann natürlich 

schon schöner mit dem Auto. Also das ist auch tatsächlich der einzige Grund warum ich 

das noch habe. Weil ich benutze es in der Stadt gar nicht. Also wirklich gar nicht, gar 

nicht! Es steht hier nur rum und wird dreckig. Das ist wirklich die einzige Hürde. Und halt 

einfach. Ja doch! Weil das wäre einfach schwierig da hinzukommen. – B04, Frau, 29 

Jahre 

Für die Befragten ist das Auto außerdem mit Einkaufen gehen, in den Urlaub fahren und einem 

flexiblen Berufsleben verknüpft. Ein Verzicht auf das Auto, wäre direkt mit Einschränkungen 

verbunden. 

„Dann könnten wir nicht einkaufen gehen. Wenn man mal größere Sachen brauchte. 

Könnten nicht in den Urlaub fahren. Weil da wo ich hinfahre, ist in der Pampa. Und da 

bist du halt auf ein Auto angewiesen.“ – B01, Frau, 51 Jahre 

I: „Und jetzt angenommen, es gäbe eine CO2-Steuer und das Autofahren würde teurer 

werden. Und der ÖPNV wäre günstiger. Würden Sie dann das Auto öfter stehen lassen?“ 

B: „Es geht um die Erreichbarkeit. Um Termine, ja. Ich habe jetzt einen Termin mit je-

manden, der aus dem Norden kommt. Wir treffen uns in Karlsruhe. Er kommt von einem 

Dorf und kommt nicht.. müsste jetzt extra nach Mannheim oder so. Es ist einfach nicht 

gut.“ – B02, Mann, 63 Jahre 
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Auch die Kosten der öffentlichen Verkehrsmittel, sind laut Aussage einer Befragten, zu hoch, 

um eine attraktive Alternative zum Auto zu bieten. 

„Also gerade Zug fahren. Damit hatte ich mich sehr viel beschäftigt, weil ich lange Zeit 

pendeln musste. Und es war finanziell einfach nicht tragbar. Es ging einfach nicht. Von 

der Zeit hätte es eigentlich kaum einen Unterschied gemacht. Aber es wäre so teuer ge-

wesen einfach, Bahn zu fahren. Jeden Tag. Da gab es einfach kein gutes Pendelangebot. 

Und dann verdiene ich eh super schlecht. Und dann musste ich dann leider doch mit dem 

Auto fahren.“ – B04, Frau 29 Jahre 

Einen Ausbau des Streckennetzes und bessere Angebote nannten die Befragten als Ansatz-

punkte, um öffentliche Verkehrsmittel attraktiver zu machen.   

„Naja die Bahn […]  Mit Bus ist zwar effizienter dann wiederrum. Aber die Bahn hat die 

Möglichkeit auf Ökostrom zurückzugreifen. Und wenn die ihr Streckennetz und ihr Ange-

bot mal forcieren. Dann wäre die Bahn absolut eine Alternative! – B02, Mann, 63 Jahre 

Im Gegensatz dazu scheinen die Öffentlichen Verkehrsmittel von einer Befragten generell nicht 

als Alternative wahrgenommen zu werden. 

I: „Gibt es irgendwas, was dich motivieren würde das Auto öfters stehen zu lassen und 

eine Alternative zu nutzen?“ 

B01: „Machen wir doch. Wir fahren ja gar kein Auto. (...) Dafür haben wir ja unser Mo-

ped-Auto.“ 

I: „Ok, aber wenn ihr beide nicht hättet. Zum Beispiel, irgendwie mit den Öffentlichen, 

wenn es umsonst wäre?“ 

B01 „Ja, wenn die dann bei uns auch noch öfters fahren würden, vielleicht ja. Aber bei 

uns fahren die nur alle halbe Stunde.“ 

I: „Wenn wir jetzt mal annehmen, es gäbe eine CO2-Steuer. Also Auto fahren würde teu-

rer werden und einen günstigen Nahverkehr. Würdest du das Auto öfter stehen lassen? 

B01: „Ja, ich würde es stehen lassen, weil ich ja sowieso Elektroscooter fahre.“ 

I: „Ja, aber auch wenn der jetzt nicht da wäre?“ 
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B01: „Warum soll ich auf meinen Elektroscooter verzichten?“ 

I: „Jetzt einfach angenommen. Zum Beispiel, also das wir auf die Öffentlichen gehen. 

Wäre das eine Alternative für dich?“ 

B01: „Nicht für mich.“  

 – B01, Frau, 51 Jahre 

Andere Möglichkeiten, wie beispielsweise Elektroautos, werden von einem der Befragten nicht 

als umweltfreundliche Alternative wahrgenommen. 

„Elektroauto hätte ich beinah gekauft. Unterlasse ich, weil die Umwelt damit mehr be-

lastet wird als gedacht.“ – B02, Mann, 63 Jahre  

Generalisierung 7 

Durch sehr grobe Vergleiche, Unwissen oder Intransparenz in z.B. der Wertschöpfungskette 

werden nachhaltige Produkte/ Handlungsweisen mit konventionellen Produkten/ Handlungs-

weisen gleichgesetzt. Das heißt, sobald nur ein Faktor des nachhaltigen Produkts bzw. der kli-

mafreundlichen Handlungsweise als klimaschädlich eingestuft wird, wird es als ähnlich bzw. ge-

nauso klimaschädlich wie andere Produkte/ Handlungsweisen wahrgenommen. Eine Generali-

sierung findet statt. Eine abstufende Bewertung, wie beispielsweise: „Es ist weniger klima-

schädlich“, wird dabei nicht bedacht.  

I: „Das heißt also, wenn du bio einkaufen würdest, wüsstest du nicht, ob das besser für 

das Klima wäre oder schlechter?“ 

B01: „Ja natürlich weiß ich das nicht, weil wie gesagt. Die Produktion bleibt trotzdem im 

Endeffekt die gleiche. Oder das Ernten, oder wie auch immer. Und da werden Maschinen 

auch benutzt. Und dann kommt wieder der Diesel, weil diese Traktoren ja mit Diesel be-

trieben werden. Dann kommt schon wieder das Benzin.“ – B03, Frau, 51 Jahre 

 

 

 
7 Diese Generalisierung erschließt sich am besten im Kontext eines längeren Gespräches und ist anhand eines 
kurzen Zitatausschnittes nur schwer abbildbar. 
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Wohnsituation 

Situationsbedingt entscheiden sich Menschen auch gegen klimafreundliche Alternativen, ob-

wohl sie gerne auf klimafreundliche Angebote zurückgreifen würden.  

„Ich würde gerne wieder Ökostrom und Ökogas haben, aber wenn man dann halt Mit-

bewohner hat, muss man sich ja auch absprechen. Und wenn dann halt einfach. Wir 

wohnen mit einem Studenten zusammen, der immer jeden Cent umdrehen muss. Und 

für den kommt das dann halt nicht so in Frage. Der sagt dann halt nein. Wenn es güns-

tiger geht, bitte günstiger. (...) Aber wenn ich jetzt wieder alleine wohnen würde, würde 

ich das auch wieder machen.“ – B04, Frau 29 Jahre  

2.3.5 Motivatoren 

Tabelle 12: Ausschnitt aus dem Kategoriensystems zum Hauptcode: Motivatoren; Die Nennungen beschreiben die Anzahl der 
Aussagen, die mit der jeweiligen Kategorie codiert wurden. Die Anzahl der Befragten gibt an, von wie vielen der Befragten diese 
Aussagen codiert wurden; n=4 

Kategorie Nennungen Anz. Befragte 

Motivatoren 10 4 

  Pragmatisch 1 1 

  Kosten sparen 1 1 

  Protestbewegungen (Fridays for Future) 1 1 

  Umsetzbarkeit von Handlungen erleben 1 1 

  Einfluss auf das System nehmen 2 2 

  Fahrrad fahren   

        Keine Parkplatzsuche 1 1 

        Schneller 1 1 

  Schlechtes Gewissen 1 1 

  Gesünder 1 1 

  Regional, Saisonale Angebote 1 1 

 

Protestbewegungen & Umsetzbarkeit von Handlungen erleben 

Einer der Befragten nannte die Fridays for Future Bewegung als Motivator, eine neue klima-

freundliche Handlungsweise auszuprobieren und beizubehalten. Zugleich schien ihn die erlebte 

Umsetzbarkeit motiviert zu haben, die Handlungsweise weiter zu verfolgen. 

„Und auf Basis der Friday for Future Demo, habe ich zum Beispiel im Bereich von Plastik, 

mein Müllvolumen um sicherlich 60% reduziert. Was gar nicht so schwer war.“  

– B02, Mann, 63 Jahre 
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Einfluss auf das System nehmen 

Die zwei Personen (B02, B03), die angaben, sich gut über das Thema Klimaschutz informiert zu 

fühlen, nannten beide Punkte, in denen sie durch ihren Konsum Einfluss auf das System neh-

men können.  

„Aber wenn ich beim Bauern einkaufe, dann laufe da nicht hin wegen meiner Gesundheit. 

Sondern weil ich sag, dass wenn ich im Supermarkt das Zeug einkaufe, dann unterstütze 

ich ja die gesamte Wertschöpfungskette.“ – B02, Mann, 63 Jahre 

 

2.3.6 Kritik am System 

Viele der Kritikpunkte beziehen sich auf das durch die Befragten kritisierte öffentliche Mobili-

tätsnetz bzw. Alternativen zum Verbrennungsmotor. 

Alternativen nicht durchdacht 

Ein Beispiel hierfür ist, dass durch Politik und Wirtschaft geförderte Alternativen stark hinter-

fragt und bemängelt werden. 

„Wenn ich dann an das Autofahren denke, ist ja nun tatsächlich das Thema Elektroauto. 

Das ist das, was die Politik im Moment fördert. Und was die Automobilindustrie ja macht. 

Aber wenn man ein klein bisschen über den Tellerrand guckt, guckt wo das Silicium her-

kommt. Dann kann das unmöglich die Lösung der Zukunft sein. Deswegen ist das Käse. 

Wo sind die Initiativen zum Beispiel, für die Brennstoffzelle. Daran weiß ich, hat Merce-

des in Rastatt schon vor zehn Jahren gearbeitet. Haben die glaub ich schon wieder auf-

gehört mit ihren Forschungen. Warum passiert da nichts? Warum wird das nicht schon 

seit Jahrzehnten gefördert? Das würde den Industriestandort Deutschland sogar noch 

fördern.“ – B02, Mann, 63 Jahre 
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2.3.7 Wünsche/ Forderungen 

Der Wunsch nach einer, wie im obigen Zitat gefordert, sinnvollen Klimaschutzpolitik, wurde am 

öftesten geäußert. Insgesamt stammen alle aus den Aussagen codierten Wünsche und Forde-

rungen, von den zwei Personen (B02, B03), die angaben, sich gut über das Thema Klimaschutz 

informiert zu fühlen.  

Tabelle 13: Ausschnitt aus dem Kategoriensystems zum Hauptcode: Wünsche/ Forderungen; Die Nennungen beschreiben die 
Anzahl der Aussagen, die mit der jeweiligen Kategorie codiert wurden. Die Anzahl der Befragten gibt an, von wie vielen der 
Befragten diese Aussagen codiert wurden; n=4 

Kategorie Nennungen Anz. Befragte 

Wünsche/ Forderungen 13 2 

  Mehr Klimaschutz durch Politik 3 2 

  Besseres (kostenloses) Angebot des ÖPNV 2 2 

  Förderung von nachhaltigen Alternativen 2 1 

  Besser informieren 1 1 

  Verankerung im Gesetz 1 1 

  Umstellung auf Erneuerbare Energien 1 1 

  Besteuerung klimaschädlicher Technologien 1 1 

 

Mehr Klimaschutz durch Politik 

Die Befragten wünschten sich mehr politische Beteiligung im Bereich Klimaschutz. 

„Die Politik könnte in Sachen Umweltschutz noch einiges voranbringen. Und es müsste 

vor allen Dingen besser informiert werden. Das, was teilweise über die Presse von Politi-

kern genannt wird, auch Stadtpolitiker, ist gemessen an dem was Studien und Wissen-

schaftler sagen, völlig daneben!“ – B02, Mann, 63 Jahre 

2.3.8 Karlsruhe 

Unter der Hauptkategorie „Karlsruhe“ wurden alle Aussagen codiert, die sich auf die Stadt be-

ziehen. Mit Ausnahme der befragten Person, die sich als uninformiert einordnete, wurden von 

allen Interviewten Aussagen zu dieser Hauptkategorie codiert. Die Befragten nannten Beispiele 

für bekannte klimafreundliche Angebote der Stadt, gaben positive oder negative Kritik und äu-

ßerten Wünsche oder Forderungen. 
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Tabelle 14: Ausschnitt aus dem Kategoriensystems zum Hauptcode: Karlsruhe; Die Nennungen beschreiben die Anzahl der 
Aussagen, die mit der jeweiligen Kategorie codiert wurden. Die Anzahl der Befragten gibt an, von wie vielen der Befragten diese 
Aussagen codiert wurden; KS: Klimaschutz; n=4 

Kategorie Nennungen Anz. Befragte 

Karlsruhe 11 3 

  Die Stadt hebt sich im Bereich KS nicht besonders ab 1 1 

  Bekannte Angebote 
  

    Stadtmobil 1 1 

    CityBikes 1 1 

    Ökostrom/ -gas (Stadtwerke) 1 1 

  Positive Anmerkungen 
  

    Gute ÖPNV Anbindung 1 1 

  Kritik 
  

    Zweifel Stadtentwicklungskonzept 1 1 

    Zu stark auf Autoverkehr ausgelegt 1 1 

    Kein gutes Angebot für Radverkehr 1 1 

    Kein Ausruf des Klimanotstandes 1 1 

  Wünsche/ Forderungen 
  

    Ideenangebot für Alltagshandlungen 1 1 
    Ausruf des Klimanotstandes 1 1 

 

Kritik 

Auch hier spielen die Mobilität und die Kritik an den vorhandenen Alternativangeboten wieder 

eine große Rolle. 

B02: „Nehmen wir einfach mal Fahrrad in Karlsruhe. Ist nicht prickelnd.. das Angebot für 

Fahrradfahrer.“ 

I: „Fahrradstadt 2018, aber trotzdem..“ 

B02: „Nein, ist meines Erachtens noch viel zu sehr auf Auto ausgelegt!“ 

– B02, Mann, 63 Jahre 

Zudem scheinen Zweifel am Stadtentwicklungskonzept, in Bezug auf den Nahverkehr und die 

damit verbundene Entwicklung der Preise zu bestehen. 

„So Projekte wie jetzt (lacht) die U-Strab8. […] Wollen ja auch viele Autos dadurch elimi-

nieren. Aber dadurch wird auch das Ticket wieder teurer.“ – B03, Mann, 29 Jahre 

 
8 Untergrund-Straßenbahn. Die derzeit in der Umsetzung befindliche Kombilösung, ist ein Projekt zur Weiterentwick-

lung des normalspurigen Straßenbahnnetzes in Karlsruhe 
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Wünsche/ Forderungen (Karlsruhe) 

Auch die oft als symbolisch betrachtete Ausrufung des Klimanotstandes, mit der eine Stadt die 

Klimakrise anerkennt und sich zu mehr politischer Berücksichtigung von Klimaschutzthemen 

bekennt (Stadt Konstanz, 2019), wird als Maßnahme gefordert. 

„Die sollten.. ich weiß nicht. Hat Karlsruhe schon den Klimanotstand ausgerufen? (Nein) 

Haben sie zum Beispiel nicht. Das könnten sie machen. Haben jetzt viele andere Städte. 

Zum Beispiel Koblenz hat es letztens auch gemacht. Münster. (Einige.) Einige. Ziehen 

jetzt immer mehr nach. Das halt auch. Das kann auf jeden Fall die Stadt machen..“   

– B03, Mann, 29 Jahre 

Zudem wurde der Wunsch nach klimafreundlichen Handlungsempfehlungen von Seiten der 

Stadt geäußert. 

„Ja vielleicht wirklich mal ein paar Ideen, wie man, was man einfach selber machen kann. 

Einfach so im Alltag. Einfach so ein paar Inputs bekommen. Weil ich meine, klar. Man 

hat schon so ein bisschen.. minimalste Sachen. Also durch die Stadtwerke mit dem 

Ökostrom, Ökogas. Aber das ist ja minimalst! Also da geht ja noch mehr. Und das wäre 

schon gut, wenn man da einfach von Seiten der Stadt ein weiteres Ideenangebot hätte. 

Das man da etwas machen kann, ja.“ – B04, Frau, 29 Jahre 
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3. Diskussion  

In der vorliegenden Arbeit wurden Verhaltensänderungen hin zu klimafreundlichem Handeln 

bzw. deren Integration in den Alltag und den hierbei vorhandenen Barrieren untersucht. Dabei 

wurde die Wahrnehmung alltäglicher Klimaschutzhandlungen von Seiten lokaler Akteure in 

Karlsruhe sowie der BürgerInnen betrachtet. Nachfolgend werden die Forschungsfragen an-

hand der Ergebnisse diskutiert und beantwortet. Dabei ist zu beachten, dass die Standortwahl 

bzw. die individuelle Auswahl der interviewten Personen Einfluss auf die Ergebnisse haben. 

Während der Umfrage wurde explizit darauf geachtet eine Selektion bestimmter Personen zu 

vermeiden.  

 

F1: Fühlen sich BürgerInnen zu dem Thema Klimaschutz ausreichend informiert bzw. unter-

stützt und was sind ihre Wünsche und Forderungen? 

Im ersten Teil der Umfrage konnten die Befragten angeben, ob sie sich gut über das Thema 

Klimaschutz informiert fühlen bzw. sich Angebote wünschen, die sie bei der Umsetzung von 

klimafreundlichen Handlungen im Alltag unterstützen. Etwa zwei Drittel gab in der Umfrage an, 

sich gut informiert zu fühlen und keine Hilfe bei der Umsetzung klimafreundlicher Handlungen 

im Alltag zu benötigen. Der überdurchschnittlich hohe Anteil an Personen, der angab, sich gut 

informiert zu fühlen, könnte einerseits mit der Aktualität des Themas zusammenhängen und 

andererseits auf die wahrgenommene soziale Relevanz von Klimaschutz- und Umweltthemen 

zurückzuführen sein (BMU, 2019). So gaben beispielsweise Befragte in einer Studie von Haan 

and Kuckartz (1996) ein hohes Umweltbewusstsein aus Gründen sozialer Erwünschtheit an 

(Neugebauer, 2004). Betrachtet man dazu die Aussagen aus den Interviews, wird die gesell-

schaftliche Interpretationsbreite des Begriffes Klimaschutz bewusst. So wird „den Müll aus dem 

Park wieder mitnehmen“ oder „keine Insekten oder Bienen töten“ von einer der Personen, die 

sich als gut informiert beschrieben hat, als aktiver Klimaschutz verstanden, obwohl diese Hand-

lungen wenig mit der eigentlichen Definition von Klimaschutz („Maßnahmen zur Minderung der 

durch menschliches Handeln verursachten Treibhausgas-Emissionen“ (BMU, 2013)) zu tun ha-

ben. Ein größeres Faktenwissen bzw. ein Bewusstsein für die Auswirkungen des persönlichen 

Handelns (auch länderübergreifend) konnte nur in den Aussagen einer Person festgestellt wer-

den. Diese gab ebenfalls an, sich gut informiert zu fühlen. Die Einordung als „gut informiert“ 
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scheint somit sehr unterschiedlich bzw. individuell vorgenommen zu werden. Demnach er-

scheint eine direkte Befragung zum Informationsstand, bei der die Teilnehmenden sich selbst 

einschätzen, die Wirklichkeit nur verschoben darzustellen. Interviews erweisen sich dagegen 

als geeignetes Mittel, um mehr über den Wissensstand einer Person zu erfahren, wobei auch 

hier Verzerrungen auftreten können (Schnell, Hill & Esser, 1999). Eine weitere Alternative bie-

ten Messinstrumente, wie beispielsweise ein vom BMU entwickeltes Befragungsinstrument, 

bei dem das Umweltbewusstsein anhand verschiedener Frageblöcke erfasst und zu drei Kenn-

größen (Umweltaffekt, Umweltkognition, Umweltverhalten) berechnet werden kann (BMU, 

2019). Auch lassen sich mithilfe anderer Indikatoren aus der Umfrage Tendenzen zum Wissen-

stand der Befragten erkennen. Betrachtet man die Personen, welche mehrere klimafreundliche 

Beispiele bei der Umsetzung von Klimaschutzhandlungen im Alltag angegeben haben (Z-

Gruppe, Kapitel 2.2.4), sind hier vor allem junge Menschen im Alter von 21-25 Jahren bzw. 

Menschen, die sich in der Ausbildung befinden (Schüler, Studenten, Auszubildende) oder be-

rufstätig sind, repräsentiert. Dies würde sich mit den Ergebnissen aktueller Studien decken, 

wonach Klima- und Umweltschutz für Jugendliche eine der zentralen Herausforderungen der 

Zukunft ist (Calmbach, Borgstedt, Borchard, Thomas, & Flaig, 2016). Zudem haben seit dem 

Beginn der „Fridays for Future“ Bewegung besonders junge Menschen begonnen, sich stärker 

über Klimaschutzthemen zu informieren und damit auseinanderzusetzen (Wahlström et al., 

2019). Insgesamt schätzt sich ein Großteil der Karlsruher Bevölkerung als gut informiert ein, 

wobei weniger über konkrete Klimaschutzmaßnahmen bekannt zu sein scheint. Zudem lassen 

die Aussagen der Interviews vermuten, dass viele Unklarheiten und Missverständnisse in die-

sem Bereich bestehen. 

Ebenfalls zwei Drittel der Befragten wünschen sich Angebote, die dabei helfen, das eigene Le-

ben klimafreundlicher zu gestalten und mehr als die Hälfte (56%) hätte dabei gerne Unterstüt-

zung. Knapp ein Viertel gab an, nicht zu wissen, wie sie klimafreundliche Handlungen in den 

Alltag integrieren können. Die Analyse der Interviews zeigt, dass vor allem Unterstützung sei-

tens der Politik gefordert wird. Dazu wird, wie folgendes Zitat verdeutlicht, auch ein besseres 

Informationsangebot gefordert: „Die Politik könnte in Sachen Umweltschutz noch einiges vo-

ranbringen. Und es müsste vor allen Dingen besser informiert werden.“ Aber auch direkt auf 

Karlsruhe bezogene Wünsche, wie beispielsweise ein „Ideenangebot für Alltagshandlungen“, 

werden geäußert. Die Ergebnisse der Umfrage sowie die detaillierteren Aussagen der Inter-
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viewten lassen darauf schließen, dass sich ein Großteil der Befragten, unabhängig vom Wis-

sensstand zum Thema Klimaschutz, mehr Angebote und vor allem mehr Unterstützung seitens 

der Politik bzw. der Stadt wünscht. Konkretisiert wird dies vor allem durch die Forderungen 

nach einem Ausbau und Förderungen des Öffentlichen Verkehrs (siehe auch Krapf et al., 2013). 

Diese Unzufriedenheit mit dem umweltpolitischen Engagement relevanter Akteure zeigt auch 

die aktuelle Studie des BMU (2019). Darin gaben 86 Prozent der Befragten an, dass die Bundes-

regierung (eher) nicht genug für Klima- und Umweltschutz tut. Insgesamt wurde aus den Be-

fragungsergebnissen der Wunsch nach einem konsequenteren und konsistenteren Handeln im 

Bereich Klima- und Umweltschutz abgeleitet (BMU, 2019).  

Obwohl sich ein Großteil der befragten BürgerInnen unterstützende Angebote wünscht, weiß 

laut eigener Aussage weniger als die Hälfte von ihnen, wo man Unterstützung oder Beratung 

bekommen kann. Dies spiegelt die vorherigen Ergebnisse wider. Demnach scheinen sich die 

Befragten als eher besser informiert einzuschätzen, als sie es tatsächlich sind. Zudem scheint 

das fehlende Wissen zu (lokalen) Angeboten den Wunsch nach Unterstützung ggf. noch zu er-

höhen. 

 

F2: Wie klimafreundlich handeln die Karlsruher BürgerInnen und was verstehen sie unter 

alltäglichem Klimaschutz? 

Genauso wie bei der Befragung über den Informationsstand bilden die Ergebnisse zu klima-

freundlichem Handeln im Alltag, verglichen mit den Studien des BMUB (2016), einen über-

durchschnittlich großen Anteil an Personen ab, die sich selbst als klimafreundlich einordnen. 

Laut Angaben der Befragten machen 78 Prozent fast täglich „etwas“, um das Klima weniger zu 

belasten und sogar 90 Prozent gaben an, im Bereich Mobilität und Verkehr klimaschonend zu 

handeln. Zwar gaben auch drei der vier interviewten Personen als alltägliche Klimaschutzhand-

lung an, z.B. das Fahrrad statt dem Auto zu nutzen, dennoch erscheint dieses Ergebnis der Um-

frage sehr hoch. Für diese Zweifel spricht ebenfalls der Umfang der in Kapitel 2.3.4 und anderen 

Studien (siehe auch Hunecke, 2018) erfassten Barrieren in Bezug auf klimafreundliches Verhal-

ten im Bereich Mobilität. Zudem gilt laut den Ergebnissen des BMU (2019) für das Milieu des 

„Bürgerlichen Mainstreams“ (Anteil: 26% in DE) das Auto als unverzichtbar und wird von den 

„Etablierten Milieus“ (Anteil: 14% in DE) als „Symbol für Fortschritt und wirtschaftliche Leis-

tungsfähigkeit“ angesehen.  
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Vergleicht man die Ergebnisse aus dem Bereich Mobilität mit den Bereichen Ernährung und 

Konsum, fällt ein deutliches Gefälle auf. Der Anteil an Personen, die angaben, auf ein klima-

freundliches Handeln zu achten, ist im Bereich Konsum rund 18% und im Bereich Ernährung 

um 20% geringer als im Bereich Mobilität. Auf diese zwei Bereiche gingen die Interviewten auch 

während der Interviews kaum ein. Auch wenn der Fokus der Interviews auf dem Bereich Mobi-

lität lag, schienen die Bereiche Konsum und vor allem Ernährung bei den Befragten weniger mit 

alltäglichem Klimaschutz verknüpft zu sein. Keine der interviewten Personen ging näher auf die 

negativen Auswirkungen auf das Klima durch den Konsum tierischer Produkte ein oder sprach 

länger über Klimaschutzmaßnahmen in diesem Bereich (Schlatzer, 2011). Eine „Reduktion des 

Fleischkonsums“ wurde als einzige wirkliche Klimaschutzhandlung von zwei Personen genannt.  

Die Anzahl der genannten Klimaschutzmaßnahmen in den einzelnen Bereichen, die die Befrag-

ten zusätzlich angeben konnten (Kapitel 2.2.3, Tab. 5), weisen ebenfalls ein deutliches Gefälle 

auf. Im Gegensatz zum Bereich Mobilität (78x) wurden im Bereich Ernährung (49x) und Konsum 

(32x) deutlich weniger oft Beispiele für Klimaschutzhandlungen genannt. 

Ein geringer Bezug von Ernährung und Klimaschutz wurde ebenfalls in der aktuellen Umwelt-

bewusstseinsstudie des BMU (2019) festgestellt. Bis auf das Milieu der „Jungen Idealisten9“, 

nehmen nur sehr wenige andere Milieus die Möglichkeit wahr, das Klima durch bewusste Er-

nährung zu schützen. Während dieses Milieu versucht, durch den Kauf biologischer, regionaler 

und saisonaler Lebensmittel sowie den Verzicht auf Fleisch, aktiv den eigenen CO2 Ausstoß zu 

reduzieren, agieren andere Milieus wesentlich weniger auf der eigenen Handlungsebene. Sie 

sehen die Verantwortung eher bei der Landwirtschaft und fordern politische Maßnahmen zur 

Verbesserung des Systems (vgl. BMU, (2019). Die geringe Veränderung beim Kauf von Bio-Le-

bensmitteln bzw. der nahezu gleichbleibende Fleischkonsum in den letzten Jahren spricht 

ebenfalls für das fehlende Bewusstsein im Bereich Ernährung (BMUB, 2014, 2016).  

Der Bereich Konsum scheint ebenso weniger mit aktiven Klimaschutzmaßnahmen verknüpft zu 

sein. Vor allem das „Vermeiden von Verpackungen und Plastik“ wird von den Umfrageteilneh-

menden und den interviewten Personen mit Klimaschutz assoziiert, was sich mit der aktuellen 

politischen und gesellschaftlichen Debatte zum Thema Plastikvermeidung erklären lässt (De-

cker, 2018). Alternative Konzepte wie „Second Hand“ oder „Nutzen statt Besitzen“ (Baedeker 

 
9 Gehörend zu den „Jungen Milieus“, charakterisiert sich dieses Milieu durch eine hohe Formalbildung, und Werte 
wie Toleranz, Respekt, Vielfalt sowie Nachhaltigkeit und Umweltschutz. Altersgruppe von 14-30 Jahren mit einem 
deutlich höheren Anteil junger Frauen (BMU (2019). 
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et al., 2012) werden wenig oder gar nicht genannt. Stattdessen scheint das „grüne“ Handeln, 

wie von Rink (2002) angenommen, weiterhin von einem Realismus geprägt zu sein, bei dem 

der Konsum nicht reduziert, sondern oft durch grünen Luxuskonsum ersetzt wird. Dies wird 

durch die Förderung von Innovationen, die das wirtschaftliche Wachstum erhalten sollen, wei-

ter unterstützt. Diese Dynamik sorgt dafür, dass alltägliche Praktiken und ein gesellschaftlicher 

Wandel in den Hintergrund rücken, während Technologien vorangetrieben werden, die eben-

falls nicht-nachhaltige Lebensstile ermöglichen (Bsp. Elektroauto). Somit verhindert technolo-

giezentrierte Umweltpolitik die Hinterfragung des eigenen Lebensstils und eine Wahrnehmung 

dieses Diskurses in der Gesellschaft (Schützenmeister, 2010). Deutlich wird dies auch an fol-

gendem Interviewzitat: „Aber auf der anderen Seite verbrauche ich glaube ich ziemlich viel 

Strom. Was aber jetzt ein Problem wäre. Wenn man jetzt die ganze Energieversorgung umstellt, 

ja eigentlich kein Problem mehr da wäre.“ – B03.  

Insgesamt scheint ein Großteil der Befragten nach eigenen Einschätzungen regelmäßig klima-

freundlich zu handeln. Auch hier lässt sich nicht erfassen, wie genau alltäglicher Klimaschutz 

von den Befragten interpretiert wird (s.o.). Insbesondere den Bereich Mobilität verknüpfen 

viele mit alltäglichen Klimaschutzhandlungen, wie z.B. dem Verzicht auf das Auto oder die Nut-

zung des Fahrrads. Dies lässt sich einerseits auf den derzeitigen Fokus von Regierung, Medien 

und Gesellschaft auf einen Mobilitätswandel und andererseits auf das generell autofernere 

Mobilitätsverhalten in urbanen Gebieten zurückführen (Alber, 2014; Hagebölling & Josipovic, 

2018). Durch die innerstädtische Infrastruktur und kürzere Wege sind eine Vielzahl an attrakti-

ven Alternativen für die tägliche Mobilität vorhanden (Hunecke, 2015a).  

Wie und in welchen Bereichen handeln die Karlsruher BürgerInnen klimafreundlich? Dazu lässt 

sich am ehesten anhand der genannten Beispiele in den drei Bereichen bzw. der Betrachtung 

der Gruppen eine Aussage treffen. Wie bereits beschrieben unterschieden sich die Personen, 

die mehrere Beispiele zu Klimaschutzhandlungen nannten (Z-Gruppe), signifikant vom Rest der 

Befragten. In dieser Gruppe waren vor allem junge Menschen, insbesondere Personen der Al-

tersgruppe 21-25 Jahren, vertreten, die sich alle den Beschäftigungsgruppen „in der Ausbil-

dung“ oder „berufstätig“ zuordneten. Daraus lässt sich schließen, dass besonders dieser Perso-

nenkreis klimafreundlich handelt. Da viele Studierende kein Auto besitzen, gehört die Nutzung 

klimafreundlicher Mobilitäts-Alternativen für sie zum Alltag (Lell, 2012). Ältere Menschen, die 

fest im Berufsleben stehen und stärker auf ein Auto angewiesen sind, scheinen ihren Beitrag 
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eher bei Investitionen in klimafreundliche Alternativen zu sehen (siehe Interview B02; BMU, 

2019).  

In den Bereichen Ernährung und Konsum scheinen aber auch jüngere Menschen weniger kli-

maschonend zu handeln. Dies lässt sich unter anderem mit höheren Kosten von biologischen, 

regionalen und fairen Produkten erklären, die auch von den zwei jüngeren Personen (B03, B04) 

während der Interviews erwähnt wurden. Im Bereich Konsum wird, wie sich anhand der ge-

nannten Beispiele für Klimaschutzhandlungen vermuten lässt, deshalb oft auf kostensparende 

Handlungen (Vermeidung von Plastik, weniger Konsum oder Second-Hand) zurückgegriffen. 

Neben Kostengründen können aber auch viele andere Barrieren einem klimafreundlicheren Le-

bensstil entgegenstehen. Der Fokus des nächsten Kapitels liegt darauf, diese zu identifizieren. 

 

F3: Welche Barrieren stehen einer Integration von Klimaschutz in den Alltag entgegen? 

In der Umfrage gaben die meisten Personen „nicht genug Zeit“ bzw. „nicht genug Geld“ als 

Barrieren an, die sie von klimafreundlichen Handlungen im Alltag abhalten. Während der Inter-

views gaben die zwei jüngeren Befragten (B03, B04) ebenfalls an, dass häufig finanzielle As-

pekte einem nachhaltigeren Lebensstil im Weg stehen. Diese Barrieren wurden auch in der 

Studie von (Birzle-Harder, Dehmel, Marg & Stieß, 2013) im Zusammenhang mit dem Einkauf 

regionaler und saisonaler Lebensmittel, Mobilität oder anderen klimafreundlichen Alltagsprak-

tiken genannt. Zum Beispiel fühlten sich Teilnehmende der Studie dem Klientel von Biosuper-

märkten nicht zugehörig bzw. gingen von zu hohen Kosten in diesen Läden aus, ohne diese 

vorher getestet zu haben. Dies zeigt, dass schon Barrieren aufgrund der symbolischen Aufla-

dung klimafreundlicher Produkten bestehen können und nicht zwangsläufig auf eigenen Erfah-

rungen der Verbrauchenden beruhen..  

Die Schwierigkeit, „klimaschonende Handlungen in den Alltag einzubauen“ oder „Gewohnhei-

ten zu ändern“, waren weitere Barrieren, die viele der Befragten nannten. Diese Barrieren sind 

oft mit Zielkonflikten, wie einer angestrebten Ressourcenschonung und möglichem Komfort-

verlust, verbunden (Krapf et al., 2013). Gerade im Bereich Konsum, in dem Klimaschutz oft mit 

Verzicht assoziiert wird, können häufig Zielkonflikte auftreten (Jackson, 2005). Aber auch im 

Sektor Mobilität, der in der Umfrage sowie bei den Interviews viel Raum einnimmt, kommt es 

oft durch längere Fahrzeiten, begrenzte Urlaubszeit oder Bequemlichkeit zu Zielkonflikten. Wie 
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an den durch Interviewte genannten Punkten im Bereich Mobilität deutlich wird, können Bar-

rieren auch in Form struktureller Bedingungen auftreten. Ebenso wie in der Studie von Krapf et 

al. (2013) steht vielen der mangelnde quantitative und qualitative Ausbau des öffentlichen Ver-

kehrs einer Anpassung an einen klimafreundlicheren Lebensstil entgegen. 

Eine weitere Barriere, die sowohl in der Umfrage als auch während der Interviews häufig ge-

nannt wurde, ist das fehlende „Verständnis für den Zusammenhang von Handlungen und Kli-

maschutz.“ Zusammen mit der Schwierigkeit, Gewohnheiten zu ändern, ist dies die vierthäu-

figste Barriere für die Befragten. Aus den Interviews lassen sich etwa „Unsicherheit über Zu-

sammenhänge“ oder „Informationsflut“ unter dieser Barriere einordnen. Oft spielt bei diesen 

Aussagen eine Überforderung durch z.B. die Vielzahl an unterschiedlichen Informationen und 

(Umwelt)Siegeln oder eine „Verunsicherung über die Aussagekraft und den Wahrheitsgehalt 

der Informationen hinsichtlich klimafreundlicher Produktangebote“ eine Rolle (Krapf et al., 

2013). Allerdings wurde die bei der Umfrage benannte Barriere „Ich bin damit überfordert“ am 

wenigsten genannt. Das könnte darauf zurückzuführen sein, dass viele der Umfrageteilneh-

menden sich als sehr klimafreundlich wahrnehmen und der Meinung sind, über ausreichend 

Fähigkeiten und Ressourcen zu verfügen, um entsprechend handeln zu können.   

Durch die Umfrage wird die unterschiedliche Gewichtung der Barrieren deutlich. Diese können 

aber nicht einzelnen Handlungen oder den drei Handlungsbereichen zugeordnet werden. Eine 

direkte Verknüpfung von Handlungen und den dabei vorhandenen Barrieren, sollte somit bei 

künftigen Befragungen berücksichtigt werden. Allerdings lässt sich bereits mithilfe einer kleinen 

Stichprobe an Interviews eine Übersicht zu Handlungen und deren Barrieren abbilden. So las-

sen sich insgesamt folgende Hauptbarrieren identifizieren.  

„Finanzielle Aspekte“ sind besonders für junge Menschen, die sich noch in der Ausbildung be-

finden, oft Hemmnisse für klimafreundliches Handeln. Dies schließt alle drei Handlungsberei-

che ein. Die häufige Nennung dieser Barriere („nicht genug Geld“) lässt sich durch den hohen 

Anteil dieser Personengruppe in der Umfrage erklären. Neben dem Jüngeren Milieu stellen hö-

here Kosten auch oft eine Hürde für Menschen des Prekären Milieus dar (Birzle-Harder et al., 

2013). 

Eine weitere Barriere, welche das Prekäre Milieu betrifft, ist „Überforderung bzw. Verunsiche-

rung“. Besonders ausgeprägt ist die Unsicherheit im Bereich Ernährung, in dem oft nichts über 

die Auswirkungen des Ernährungsverhaltens oder Klimaschutzmaßnahmen bekannt ist (Stieß 
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& Rubik, 2015). Die Ergebnisse der vorliegenden Studie weisen ebenfalls darauf hin, dass im 

Bereich Ernährung generell weniger Wissen zu Klimaschutzhandlungen vorhanden ist. Zudem 

scheint fehlendes Vertrauen in klimafreundliche Produkte Menschen daran zu hindern, diese 

auszuprobieren (Nuttavuthisit & Thøgersen, 2017). Vor allem ältere Menschen scheinen sich 

wenig mit bewusster und klimafreundlicher Ernährung auseinanderzusetzen.  

Zusätzlich werden Menschen durch einen „geringen Wissensstand bzw. ein falsches oder feh-

lendes Verständnis“ zu diesem Thema an klimaschonenden Handlungen gehindert (Krapf et al., 

2013). Beispielsweise werden komplexere Zusammenhänge nicht mitgedacht oder verstanden 

(Bsp. keine differenzierte Betrachtung des CO2 Ausstoßes) und klimafreundlichere Alternativen 

werden nicht als solche wahrgenommen (siehe Generalisierung Kapitel 2.3.4).  

Zielkonflikte zwischen Ressourcenschonung und Komfortverlust, wie sie in der Arbeit von Krapf 

et al. (2013) thematisiert werden, erschweren ebenfalls den Wandel zu einem nachhaltigeren 

Lebensstil. Oft sind diese mit Bequemlichkeit oder dem Ändern von Gewohnheiten verknüpft. 

Da eine Änderung von Gewohnheiten mit gesteigerter Aufmerksamkeit sowie hoher mentaler 

Anstrengung verbunden ist, benötigt das Überwinden dieser Barriere besonders viel Energie 

(Bargh, 1996; Hamann, Baumann & Löschinger, 2016). Diese Barriere lässt sich in allen Berei-

chen und Milieus feststellen. 

Als letzte Barriere wurde „Infrastrukturelle Bedingungen“ identifiziert. Hier stoßen die Teilneh-

menden vor allem im Mobilitätssektor auf viel Barrieren, wie Krapf et al. (2013) ebenfalls be-

legt. Obwohl innerhalb von Städten der Nutzung des Öffentlichen Verkehrs weniger Hürden 

entgegenstehen, scheint die vorhandene Infrastruktur dem Bedarf vieler Berufstätigen nicht zu 

genügen (Hunecke, 2018). 

Insgesamt hängen viele der identifizierten Barrieren mit dem Wissensstand oder dem Ver-

ständnis zu klimafreundlichen Alltagshandlungen zusammen. Somit scheinen viele Handlungen 

bereits an der Erschließung der richtigen Informationen und der Bildung eines Systemverständ-

nisses zu scheitern, wodurch spätere Stufen wie Motivations-, Planungs- und Umsetzungs-

phase, gar nicht erst erreicht werden. Die am häufigsten genannte Barriere „zu wenig Zeit“ 

spielt in allen Phasen eine erhebliche Rolle (siehe auch Birzle-Harder et al. (2013). 
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F4: Welche Faktoren motivieren Menschen regelmäßig klimafreundlich zu handeln? 

Die bei den Barrieren am häufigsten genannten Themen (zu wenig) „Zeit“ und „Geld“ scheinen 

gleichzeitig nur für wenige der Umfrageteilnehmenden Motivatoren in Bezug auf klimafreund-

liches Handeln zu sein. Weniger als ein Drittel der Befragten gab an, durch klimafreundliches 

Handeln „weniger Geld auszugeben“ bzw. „seine Zeit anders nutzen zu können“ und dadurch 

motiviert zu werden dies regelmäßig zu tun. Dies kann einerseits mit dem bereits erwähnten 

Kosten-Image nachhaltiger Produkte, andererseits aber auch mit fehlendem Wissen oder Res-

sourcen zusammenhängen (Birzle-Harder et al., 2013). Beispielsweise bietet suffizienterer Kon-

sum, Energiesparen oder reduzierter Konsum tierischer Lebensmittel die Möglichkeit Geld zu 

sparen (Baedeker et al., 2012; Botsman & Rogers, 2011; Schmidbauer, 1984; Stieß & Rubik, 

2015). Da finanzielle Aspekte eine wichtige Rolle zu spielen scheinen und trotzdem nur wenige 

der Befragten angaben, durch alltägliche Klimaschutzmaßnahmen weniger Geld auszugeben, 

liegt die Vermutung nahe, dass die oben genannten Klimaschutzmaßnahmen (und vergleich-

bare) nur wenig bekannt sind. Dies würde die Annahme bestätigen, wonach in den Bereichen 

Konsum und Ernährung weniger Wissen über alltägliche klimafreundliche Maßnahmen vorhan-

den ist. Allerdings bieten auch viele nachhaltige Alternativen, wie von den Interviewten vor al-

lem im Bereich Mobilität bemängelt, keine oder nur geringe Kosten- oder Zeitersparnisse (siehe 

auch Werdermann, 2018). Dagegen scheint insbesondere die „soziale Verantwortung gegen-

über nachfolgenden Generationen sowie den Menschen und der Umwelt in anderen Ländern“ 

für viele der Befragten als Motivator zu dienen. Zu diesem Ergebnis kommen auch Cowan & 

Kinley (2014) in ihrer Untersuchung, in der ein Schuld- und Verantwortungsgefühl gegenüber 

der Umwelt stark mit dem Kauf klimafreundlicher Produkte verbunden war. Jedoch ist dabei 

die Wahrnehmung der Auswirkungen des eigenen Handelns sowie eine positive Einstellung zur 

Wirksamkeit des eigenen Kaufverhaltens Voraussetzung (Akehurst, Afonso, & Martins Gonzal-

ves, 2012; Bamberg & Möser, 2007). Die Analyse der Interviews scheint aktuellen Ergebnissen 

zum Umweltbewusstsein zu entsprechen, wonach viele Menschen sich nicht über die indirek-

ten negativen Folgen des eigenen Konsums bewusst sind (BMU, 2019; BMUB, 2016). Vielmehr 

scheinen die sehr häufigen Nennungen dieser Motivatoren dem schon im Bereich Umsetzung 

vermuteten Trend der sozialen Erwünschtheit zu entsprechen.  

Der ebenfalls häufig genannte Motivationsfaktor - „das Gefühl etwas Sinnvolles für die Allge-

meinheit tun zu können“, entspricht den Voraussagen von Trend- und Zukunftsforschern. Diese 
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konstatieren einen starken Wunsch nach Sinnstiftung und lokalen Bezügen, sowie eine Rück-

besinnung auf Gemeinwohl und moralische Werte (Stadt KA, 2012; Wenzel, 2011).  

Ein großer Teil der Umfrage Teilnehmenden stimmte zu, dass sie „das Gefühl gesünder zu le-

ben“ motiviert, sich regelmäßig klimafreundlich zu verhalten. In den Interviews bestätigte al-

lerdings nur eine Person diese Aussage. Generell scheint das Thema Gesundheit in Bezug auf 

Klimaschutzmaßnahmen besonders für das Milieu der „LOHAS“, der „Kritisch-Kreativen“, der 

„Traditionellen“ und Personen mit höherem Bildungsabschluss attraktiv (BMUB, 2016; Glöck-

ner et al., 2010). Das „klimafreundliche Handeln anderer Menschen“ sowie „Einfluss auf das 

System nehmen“, stellen weitere Faktoren dar, die viele Menschen motivieren, selbst aktiv zu 

werden. Insbesondere die zwei interviewten Personen, die sich als informiert und klimafreund-

lich einordneten, nannten einen gezielten Konsum als wichtiges Mittel, um Einfluss auf das Sys-

tem zu nehmen. Das „Kritisch-Kreative“ bzw. das „Junge Idealistische“ Milieu, dem sich diese 

zwei Personen nach einer Inhaltsanalyse am ehesten zuordnen lassen, versucht ebenfalls, 

durch bewussten Konsum Einfluss auf bestehende Strukturen zu nehmen (BMU, 2019; BMUB, 

2016). 

Des Weiteren scheinen aktuelle Protestbewegungen, wie „Fridays for Future“, Einfluss auf das 

Handeln zu nehmen. Wie die Studie von Wahlström et al. (2019) zeigt, motivierte die Bewegung 

auch ältere Menschen, an Demonstrationen für mehr Klimaschutz teilzunehmen. Das von ei-

nem der Interviewten genannte „Erleben, mit dem eigenen Handeln Einfluss zu nehmen und 

etwas bewegen zu können“, wurde auch in der Arbeit von Blättel-Mink (2013) als motivieren-

der Faktor für nachhaltigen Konsum beschrieben. Zudem kann dieses Erleben eine Routinisie-

rung der Handlung fördern, sowie zur Selbstreflexion anregen (Leggewie & Welzer, 2010). 

Wie die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit sowie die angegebenen Studien zeigen, motivieren 

sich Menschen besonders durch Aspekte, die auch mit persönlichen Vorteilen (Kosten-/Zeiter-

sparnis, Gesundheit, Sinnfindung, Gemeinwohl) verknüpft sind. Während Gesundheit und Sinn-

stiftung durch klimafreundliches Handeln von vielen wahrgenommen werden, scheinen nur 

wenige der Befragten Klimaschutz mit Kosten- oder Zeitvorteilen in Verbindung zu bringen. Der 

Wunsch, soziale Verantwortung gegenüber Menschen und Umwelt zu übernehmen scheint 

vorhanden zu sein, jedoch lässt sich anhand der Ergebnisse vermuten, dass viele sich dem Um-

fang dieser Verantwortung nicht bewusst sind. 
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F5: Wie wird Klimaschutz von Menschen wahrgenommen und welche Rolle spielt dieses 

Image im Zusammenhang mit alltäglichen Klimaschutzhandlungen? 

Klimaschutz hat den Ergebnissen zufolge ein sehr positives Image in der Karlsruher Gesellschaft. 

Insgesamt wird der Begriff Klimaschutz vor allem mit positiv konnotierten Begriffen wie Ge-

sundheit oder Chance verbunden. Trotzdem assoziieren mehr als die Hälfte der Befragten das 

Thema mit Sorge statt Zuversicht. Ausnahme sind Personen über 65 Jahre bzw. RentnerInnen, 

bei denen der Begriff von einem Großteil mit Zuversicht verbunden wird. Die Sorge um die 

Zukunft, die in Bewegungen wie „Fridays for Future“ (FFF) zum Ausdruck kommt, wird vor allem 

von jüngeren Menschen empfunden, die ihre Zukunft bedroht sehen (Wahlström et al., 2019). 

Ein Gefühl der Unsicherheit in Verbindung mit dem Begriff Klimaschutz erscheint ebenfalls bei 

vielen der Befragten vorherrschend. Die Ergebnisse deuten an, dass vor allem Personen mit 

Hauptschul- und Realschulabschluss oder ohne Abschluss fehlende Sicherheit bei diesem 

Thema empfinden. Da diese Personengruppen oft eher dem Prekären Milieu zugeordnet wer-

den, könnte die Unsicherheit auf die Angst vor einer sozialen Spaltung als indirekte Folge des 

Klimawandels zurückzuführen sein (Weller, Krapf, Wehlau & Fischer, 2010). Zudem assoziierte 

ausschließlich in diesen Gruppen die Mehrheit der Befragten Klimaschutz eher mit Technik als 

Natur. Da sich insgesamt aber nur wenige Personen beiden Gruppen zuordneten, lässt sich 

hierzu keine repräsentierende Aussage treffen. 

Andere Gruppen, wie beispielsweise Berufstätige, verbanden den Begriff Klimaschutz fast zu 

50% mit Beschränkung. Bei der etwa gleichgroßen Gruppe „Personen in der Ausbildung“, 

wählte dagegen nur circa ein Viertel der Befragten den Begriff Beschränkung in Verbindung mit 

Klimaschutz. Dies könnte auf die im Bereich Barrieren erfassten Ergebnisse zurückgeführt wer-

den, wonach Berufstätige bei der Nutzung klimafreundlicher Alternativen stärker durch die An-

forderungen der Beschäftigung eingeschränkt sind und sie somit mehr Barrieren wahrnehmen. 

SchülerInnen, Auszubildende und Studierende, die zeitlich und örtlich oft flexibler sind, seltener 

ein eigenes Auto besitzen und deshalb häufig auf klimafreundliche Alternativen zurückgreifen, 

scheinen dies weniger stark zu empfinden. Ob diese Beschränkungen bzw. Barrieren auf tat-

sächlich vorhandenen Barrieren beruhen oder eher durch gefestigte Gewohnheiten (Auto als 

bevorzugtes Verkehrsmittel) wahrgenommen werden, bleibt zu klären. Zum Beispiel wäre da-

bei eine vergleichende Untersuchung von Personen, die nie ein Auto besessen haben und direkt 

auf Alternativen umgestiegen sind mit einer Gruppe, die bereits ein Auto nutzt, interessant.  
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Neben der Wahrnehmung des Begriffes Klimaschutz konnten außerdem Auffälligkeiten zwi-

schen dem Image-Wert (IW), Barrieren-Wert (BW) sowie Motivator-Wert (MW) und einigen 

Aussagen der Umfrage ermittelt werden. So zeigen die Ergebnisse, dass Personen, die klima-

freundliches Handeln eher mit persönlichen Nachteilen verbinden, den Begriff Klimaschutz e-

her negativ wahrnehmen. Gleichzeitig scheinen für diese Personen mehr alltägliche Barrieren 

und weniger motivierende Faktoren für klimaschonendes Handeln zu existieren. Diese Ergeb-

nisse lassen einen Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung des Begriffes Klimaschutz und 

den empfundenen Barrieren sowie Motivatoren vermuten. Wie in der Studie von Birzle-Harder 

et al. (2013), kann eine negative Konnotation mit einem Begriff oder einer Handlung, die nur 

auf äußerer Wahrnehmung und weniger auf eigener Erfahrung basiert, eine psychische Barri-

ere schaffen. Weller et al. (2010), die unter anderem die Wahrnehmung von Ökostrompreisen 

im Vergleich zur Realität untersucht haben, sprechen hierbei von einem „Diffusionshemmnis.“ 

Genauso können positive Gefühle, die mit umweltfreundlichem Verhalten verlinkt sind, starke 

Gewohnheiten unterbrechen und beim Überwinden von Hürden unterstützen (Carrus et al., 

2008). Ein weiteres Ergebnis, das diese Hypothese unterstützt, betrifft die Aussage „Klima-

freundliches Handeln macht mir Spaß.“ Personen auf die dies zutraf, gaben signifikant mehr 

Faktoren an, die sie zu regelmäßigen Klimaschutzhandlungen motivieren. Anhand der oben ge-

nannten Aussagen lässt sich allerdings nicht feststellen, ob diese Barrieren bzw. Motivatoren 

tatsächlich in dieser Intensität vorhanden sind, oder durch das entstandene Image so wahrge-

nommen werden. Eine genauere Analyse des Images von Klimaschutz in Zusammenhang mit 

der Wahrnehmung von Barrieren und Motivatoren erscheint daher für zukünftige Forschungs-

vorhaben sinnvoll. 

Weitere mögliche Zusammenhänge wurden beim Thema Umsetzung von Klimaschutzmaßnah-

men gefunden. Personen, die nicht wissen, wie oder wo sie bei der Umsetzung neuer klima-

freundlicher Handlungen anfangen sollen, gaben signifikant mehr Barrieren an. Dies lässt da-

rauf schließen, dass eine hohe Anzahl an Barrieren zu einer Überforderung führt und Menschen 

davon abhält, generell neue Handlungen auszuprobieren. Eine ähnliche Überforderung durch 

wahrgenommene Problemszenarien und einer daraus resultierende Lähmung beschreibt auch 

Brüggemann et al. (2018) in seinem Bericht über Klimawandel in den Medien.  

Eine weitere Auffälligkeit wurde bei dem Vergleich der Gruppen 21-30 Jahre bzw. „Personen in 

der Ausbildung“ und Personen über 65 Jahre bzw. „RentnerInnen“ festgestellt. So gaben die 

RentnerInnen signifikant mehr Motivatoren an, die sie zu Klimaschutzmaßnahmen motivieren. 
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Dies lässt sich womöglich auf die Auswahl der motivierenden Faktoren zurückführen, die mit 

Gesundheit und Sorge um Kinder und Enkel eher die Themen älterer Menschen anspricht.  

 

F6: Inwieweit überschneiden sich die Wahrnehmung und Erfahrungswerte lokaler Ak-

teure, mit der Wahrnehmung und dem Handeln der Karlsruher Gesellschaft bei dem 

Thema Klimaschutz? 

Im ersten Teil der Studie wurden die lokalen Akteure, die sich kommunal im Bereich Klima-

schutz beteiligen, um das Ausfüllen eines Fragenkatalogs gebeten. Die verschiedenen Akteure 

sollten dabei Ansatzpunkte nennen, die eine Integration von Klimaschutz in die alltägliche 

Handlungsebene ermöglichen. Sie wurden darüber hinaus gebeten auf Hürden einzugehen, die 

dem im Weg stehen. Inwieweit diese Wahrnehmung mit den Ergebnissen der Umfrage sowie 

der Interviews übereinstimmt wird im Folgenden diskutiert. 

Die Initiativen gaben an, das Thema Klimaschutz vor allem über Presse/ Öffentlichkeitsarbeit, 

Veranstaltungen und Kampagnen oder Flyer zu vermitteln. Ein großer Teil der befragten Bür-

gerInnen gab an, sich mehr Angebote zu diesem Thema zu wünschen, allerdings wusste weni-

ger als die Hälfte, wo man Unterstützung oder Beratung dazu erhält. Diese Problematik wurde 

ebenfalls seitens der lokalen Akteure beschrieben, wonach bestimmte Zielgruppen nur sehr 

schwer oder gar nicht erreichbar sind. Nach Böde & Gruber (2000) gelten Broschüren bzw. Flyer 

als wenig erfolgsversprechend, während Multiplikatoren (z.B. Lehrende, Leitende in Vereinen) 

als besonders geeignete Informationskanäle eingeordnet werden. Die Einbindung von Perso-

nen, die bei der Zielgruppe Vertrauen genießen, ist dabei besonders erfolgsversprechend. Vor 

allem in den Zielgruppen der Geringverdienenden oder Migrant(inn)en, die laut Aussage der 

lokalen Akteure fast gar nicht erreicht werden, kann durch milieuspezifische Multiplikatoren 

ein Zugang hergestellt werden (Hunecke, 2015b).  

Ebenso wie laut den befragten BürgerInnen ist nach Ansicht der lokalen Akteure eine Verbes-

serung der politischen Rahmenbedingungen erforderlich, um Klimaschutz wirkungsvoller in die 

alltägliche Handlungsebene integrieren zu können. Aber auch eine mangelnde Bereitschaft der 

BürgerInnen, das eigene Handeln zu verändern, die ebenfalls in der aktuellen Bewusstseinsstu-

die des BMU (2019) festgestellt wurde, wird von den lokalen Initiativen als gesellschaftliche 

Hürde wahrgenommen. 
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Um diese Barrieren zu überwinden, arbeiten die Karlsruher Initiativen mit verschiedenen The-

men- und Handlungsbereichen. Diese entsprechen mit Themen wie „Geld einsparen, Komfort-

gewinn und Gesundheit“ den von den Umfrageteilnehmenden genannten Motivatoren sowie 

Motivationsansätzen verschiedener Studien (Bilharz, 2008; Ottman, Stafford & Hartman, 

2006). Als weiteren Ansatzpunkt sehen Karlsruher Akteure eine bessere Klimakommunikation, 

etwa durch die Verknüpfung mit einem positiven Lebensgefühl. Diese positive Verknüpfung mit 

einem zukünftigen Leben in einer nachhaltigen Gesellschaft sieht Hunecke (2013) als Voraus-

setzung für Verhaltensänderungen in Richtung einer postmateriellen und klimafreundlichen Le-

bensweise. 

Somit scheinen die Themenschwerpunkte lokaler Akteure den Interessen der Karlsruher Bür-

gerInnen zu entsprechen und gleichzeitig gute Ansatzpunkte für die Integration von Klima-

schutz in die alltägliche Handlungsebene zu bilden. Dennoch scheinen die angebotenen For-

mate von vielen der BürgerInnen nicht wahrgenommen zu werden. Vor allem gesellschaftliche 

Gruppen, wie das „Prekäre Milieu“ oder das der „Mitte (Mainstream)“, die oft weniger Bezug 

zu Klimaschutzthemen haben und denen mehr psychische sowie ressourcen-basierte Barrieren 

entgegenstehen, werden wenig oder nicht erreicht. Dementsprechend sind sich betreffende 

Personen häufig kaum über die Schwere bestehender Umweltprobleme bewusst. Da allein das 

Wissen über die Gefährdung unseres Ökosystems eine nachhaltige Handlungsweise unterstüt-

zen und als Basis für die Bewältigung der von Hunecke (2013) beschriebenen fünf Herausfor-

derungen dienen kann, scheint eine umfangreiche Wissensvermittlung essentiell (Cowan & Kin-

ley, 2014; Nuttavuthisit & Thøgersen, 2017).  
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Fazit & Ausblick  

Das Thema Klimaschutz scheint bei einem Großteil der Karlsruher Gesellschaft angekommen 

zu sein. Anhand der Umfrage ließ sich ein klares Stimmungsbild zeichnen, welches mithilfe der 

Interviews genauer bewertet werden konnte. Wie in anderen Studien belegt, schätzen sich 

Menschen informierter oder klimafreundlicher ein, als sie es tatsächlich sind. Zu dieser Verzer-

rung trägt zudem die mögliche Interpretationsbreite des Begriffes sowie verwandte Themen 

bei, sodass eine Aufklärung bzw. Definition dieses Begriffes im Zuge nachfolgender Untersu-

chungen angestrebt werden sollte.  

Insgesamt ist das Thema positiv konnotiert und viele BürgerInnen scheinen täglich etwas für 

den Klimaschutz zu tun. Das alltägliche klimafreundliche Handeln wird mit Spaß, sowie einer 

gesellschaftlichen Verantwortung verbunden. Gerade im Bereich Mobilität sind viele in Bezug 

auf Klimaschutz informiert und scheinen klimaschonende Alternativen zu nutzen. Jedoch wird 

dieser Handlungsbereich auch mit den meisten Barrieren verbunden. Vor allem finanzielle und 

strukturelle Hemmnisse stehen hier der Nutzung nachhaltiger Alternativen im Weg. In den Be-

reichen Konsum und Ernährung scheint vor allem eine Überforderung bzw. Verunsicherung und 

ein geringer Wissenstand die Integration von Klimaschutzmaßnahmen zu behindern. Durch  

fehlendes oder falsches Verständnis von Zusammenhängen in diesen zwei Handlungsfeldern 

scheinen weitaus weniger Möglichkeiten für klimafreundliche Alltagshandlungen bekannt zu 

sein. Die Ausnahme bildeten junge Menschen (21-25 Jahre), die scheinbar auch insgesamt am 

klimaschonendsten handeln. Aktuelle Klimaschutzbewegungen (z.B. Fridays for Future) können 

dafür als mögliche aktivierende Faktoren gesehen werden. Zudem stehen jüngeren Menschen 

in bestimmten Bereichen weniger Barrieren entgegen, da sie zeitlich und örtlich häufig flexibler 

sind und Gewohnheiten (Bsp. Besitz und Nutzung eines Autos) weniger stark gefestigt sind. 

Dennoch nimmt auch die jüngere Generation eine Vielzahl von alltäglichen Barrieren wahr und 

scheint im Vergleich zum Mobilitätssektor, weniger Berührungspunkte zu klimafreundlichem 

Konsum und Ernährung zu haben.  

Persönliche Vorteile, wie Kosten- und Zeitersparnis, werden in der Literatur ebenfalls als Moti-

vatoren für Klimaschutzmaßnahmen beschrieben, jedoch von den Befragten nur wenig in Ver-

bindung mit klimafreundlichem Handeln wahrgenommen. Diese und weitere identifizierte Fak-

toren sind gute Ansatzpunkte um Motivallianzen zu bilden, die sozial-ökologische Vorteile nach-

haltigen Konsums mit individuellen Vorteilen verknüpfen (siehe auch Ottman et al., 2006). Vor 
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allem sollten dabei aber, wie von Hunecke beschrieben, die Strategien der guten Lebensfüh-

rung genutzt werden. Hierbei ist eine Orientierung an Motivatoren sinnvoll, die die Stärkung 

psychischer Ressourcen fördern (Bsp. Sinnfindung in Handlungen, Erleben des eigenen Einflus-

ses). Doch dafür gilt es in vielen Fällen zuerst die Herausforderung „Information“ zu bewältigen. 

Wie die Bereiche Ernährung und Konsum zeigen, verhindert der geringe Wissenstand, sowie 

fehlendes Verständnis zu Klimaschutzhandlungen in diesen Handlungsfeldern eine Auseinan-

dersetzung mit den Vorteilen der Maßnahmen. Eine Motivations- und Intentionsbildung für Kli-

maschutzhandlungen finden dadurch wenig statt.  

Ein gesellschaftlicher Wandel hin zu einem nachhaltigeren und post-materiellen Lebensstil hat 

begonnen, zumindest in den Köpfen. Nun gilt es, Weichen für eine erfolgreiche Integration von 

Klimaschutz in den Alltag zu stellen. Neben den Verbrauchern selbst wird vor allem der Politik 

eine große Verantwortung zukommen. Viele infrastrukturelle Hürden sind auf eine Stagnation 

der Klimaschutzpolitik zurückzuführen. Die Befragten fordern Unterstützung und mehr Konse-

quenz bei diesem Thema. Viele der genannten Barrieren lassen sich nur mithilfe der Politik 

überwinden. Kommunen fällt dabei ebenfalls starke Verantwortung aber auch eine besondere 

Chance zu. Durch zentrale Handlungsmöglichkeiten im Bereich Stadtentwicklung und Raumpla-

nung können Kommunen als Pionierfelder dienen, in denen neue Klimaschutzkonzepte und -

formate getestet und evaluiert werden können. Der kommunale Ansatz erleichtert eine breite 

Partizipation sowie Akzeptanz dieser Maßnahmen und ermöglicht eine zielgruppengerechtere 

Politikgestaltung. Lokal vertretene Akteure, die häufig stärker mit den BürgerInnen vernetzt 

sind, spielen bei der Ausgestaltung sowie Umsetzung dieser Ziele eine wichtige Rolle.  

 

“We should continue to use simple models where they capture enough of the core un-

derlying structure and incentives that they usefully predict outcomes. When the world 

we are trying to explain and improve, however, is not well described by a simple model, 

we must continue to improve our frameworks and theories so as to be able to understand 

complexity and not simply reject it.” (Ostrom, 2009, p. 436) 
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Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, welche Handlungsstrategien für eine Integration sowie Rou-

tinisierung von Klimaschutz in die alltägliche Handlungsebene genutzt werden können und wel-

che Barrieren dabei von der lokalen Bevölkerung wahrgenommen werden. Anhand der Er-

kenntnisse kann eine bessere Aussage über die Defizite der kommunalen Klimaschutzmaßnah-

men getroffen werden. Zudem lassen sich Ansatzpunkte für zukünftige Konzepte oder Kampag-

nen herausfiltern.  

Mithilfe der Erkenntnisse, die während der Erprobung neuer Ansätze in kleineren Maßstäben 

oder Modellprojekten gewonnen werden, können außerdem „bottom-up“ Prozesse angesto-

ßen werden (siehe Alber, 2014), deren Grundzüge sich auch auf nationaler sowie internationa-

ler Ebene anwenden lassen. 
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III. ANHANG 

ANHANG A: Soziale Milieus und Umwelttypen 

Beschreibung sozialer Milieus sowie Umwelttypen. Entnommen Umweltbewusstseinsstudie 

2014 (Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit (BMUB), 

www.bmub.bund.de). Milieus definiert durch sociodimensions (Schipperges et al., 2010). 

Soziale Milieus: 

Traditionelle Milieus: ältere Personen, meist über 70 Jahre alt, viele Personen im Ruhestand. Unterschiedliche 

Bildungsniveaus und unterschiedliche Einkommen. Ordnung, Sicherheit und Stabilität suchend. Wunsch, Gewohn-

tes zu bewahren. Lebensmotto: Hoffentlich bleibt alles so, wie es ist. 

Gehobene Milieus: mittlere und höhere Altersgruppen (40 bis 70 Jahre). Höheres Bildungsniveau, höhere Einkom-

men. Leistungs- und erfolgsorientiert. Machbarkeit und wirtschaftliche Effizienz als Maßstäbe. Lebensmotto: Auf 

das Erreichte stolz sein und es genießen. 

Bürgerlicher Mainstream: mittlere und höhere Altersgruppen (40 bis 70 Jahre). Mittlere Formalbildung, mittlere 

Einkommen. Selbstbild als Mitte der Gesellschaft. Starkes Gemeinschaftsgefühl. An Komfort und Bequemlichkeit 

orientiert. Ausgeprägtes Preis-Leistungsbewusstsein. Zunehmende Ängste vor sozialem Abstieg. Lebensmotto: Da-

zugehören, integriert sein.  

Einfache, prekäre Milieus: alle Altersgruppen. Niedrige Formalbildung, geringe Einkommen. Teilhabe an Konsum 

und sozialem Leben stark eingeschränkt. Lebensmotto: Über die Runden kommen, nicht negativ auffallen. • Kri-

tisch-kreative Milieus: unterschiedliche Altersgruppen. Mittlere oder höhere Formalbildung, breites Spektrum un-

terschiedlicher Einkommen. Aufgeklärt, weltoffen, tolerant und engagiert. Vielfältige intellektuelle und kulturelle 

Interessen. Lebensmotto: Die Dinge kritisch hinterfragen; verantwortlich und sinnvoll leben. 

Junge Milieus: jüngste Altersgruppe: unter 30 Jahre.Die meisten sind noch in Ausbildung und oft von den Eltern 

abhängig. „Digital Nati – die globalisierte Welt ist für sie selbstverständlich. Die Zukunft ist voller Unsicherheiten 

und eigentlich nicht planbar. Familie ist wichtig. Lebensmotto: Seinen Platz finden. 

 

Steckbrief Umwelttypen 

Lebenswelt der Nachhaltigkeitsorientierten 

• Soziodemografie: überrepräsentiert sind Frauen (55 Prozent) und höhere Bildungsgruppen (Abitur: 39 Prozent) 

• Soziale Milieus: klarer Schwerpunkt (50 Prozent) in den kritisch-kreativen Milieus 

• Grundorientierungen: aufgeklärt, weltoffen, tolerant. Vielfältige intellektuelle und kulturelle Interessen 

• Gutes Leben: hohe und vielfältige Ansprüche an gemeinschaftliches Leben und Selbstentfaltungsmöglichkei-
ten. Auch Umwelt und Natur spielen dabei eine wichtige Rolle 
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Lebenswelt der Umweltbesorgten 

• Soziodemografie: eher Frauen (54 Prozent), höhere Altersgruppen (43 Prozent sind über 60 Jahre alt), einfa-
chere Bildung 

• Soziale Milieus: überrepräsentiert in den gehobenen und traditionellen Milieus. Aus diesen beiden Milieus 
stammen 49 Prozent der Umweltbesorgten 

• Grundorientierungen: Wunsch nach Ordnung, Sicherheit und Stabilität. Verantwortungsethik und Machbar-
keitsdenken 

• Gutes Leben: vor allem bestimmt durch Gesundheit und Abwesenheit von Not (Nachkriegserfahrungen). Über-
durchschnittlicher Stellenwert eines intakten Gemeinwesens 

 

Lebenswelt der Orientierungsuchenden 

• Soziodemografie: breite Streuung, vor allem mittlere Alters- und Einkommensgruppen 

• Soziale Milieus: die Mitte der Gesellschaft; überpräsentiert vor allem im bürgerlichen Mainstream (31 Prozent) 

• Grundorientierungen: an Komfort und Convenience orientiert. Streben nach sozialer und beruflicher Absiche-
rung, aber auch zunehmend Ängste vor sozialem Abstieg. Ausgeprägtes Preis-Leistungsbewusstsein 

• Gutes Leben: neben sozialer Sicherheit und emotionaler Geborgenheit spielt auch eine intakte Umwelt/ Natur 
eine wichtige Rolle 

 

Lebenswelt der Wachstumsorientierten 

• Soziodemografie: zu 53 Prozent Männer, leichte Schwerpunkte bei Personen zwischen 18 und 40 Jahren sowie 
Bezieherinnen und Bezieher höherer Einkommen 

• Soziale Milieus: überdurchschnittlich viele (46 Prozent) stammen aus den gehobenen Milieus (dort eher das 
jüngere Subsegment) und aus den jungen Milieus (hier das sozial eher privilegierte Subsegment) 

• Grundorientierungen: nach Erfolg strebend, leistungsbereit, am „Machbaren“ orientiert und zuversichtlich hin-
sichtlich der Lösbarkeit aktueller Probleme 

• Gutes Leben: überdurchschnittlich wichtig sind hoher Lebensstandard und familiärer Zusammenhalt 

 

Lebenswelt der Umweltpassiven: 

• Soziodemografie: eher jüngere und mittlere Altersgruppen sowie einfache bis mittlere Einkommen 

• Soziale Milieus: überrepräsentiert ist dieser Typ in den einfachen, prekären Milieus sowie in jungen Milieus 
und im bürgerlichen Mainstream 

• Grundorientierungen: ich-zentrierte Haltung; man kümmert sich um seine individuellen Probleme 

• Gutes Leben: überdurchschnittliche Bedeutung wird einem hohen materiellen Lebensstandard beigemessen 

 

 

ANHANG B: Umfrage 

Auf den folgenden zwei Seiten ist der Umfragebogen dargestellt. Die Umfrage wurde als Knick-

bogen konzipiert (DINA4 quer gefaltet), weshalb die Seiten in der Reihenfolge 1, 4, 3, 2 zu sehen 

sind. 
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ANHANG C: Interviewleitfaden 

1. In meiner Umfrage, in der Karlsruher BürgerInnen befragt wurden, gaben 2/3 an sich gut über 

das Thema Klimaschutz informiert zu fühlen.  

Geht es Ihnen genauso? 

2. Genauso viele Befragte wünschen sich dennoch mehr Angebote und Unterstützung um ihr Le-

ben klimafreundlicher zu gestalten. 

Welche Art von Unterstützung oder Infrastruktur wünschen Sie sich? 

3. Knapp 80% der Teilnehmenden sagte aus, dass sie täglich etwas für den Schutz des Klimas tun.  

3.1 Was wären oder sind Handlungen, die Sie in ihrem Alltag als klimafreundlich beschreiben 
würden? 
3.2 Keine: Fallen Ihnen Handlungen ein, die Sie machen könnten? 

3.3 Aus welchen Gründen entscheiden Sie sich dagegen diese Dinge zu machen?  

4. Die größten Barrieren oder Hürden um Klimaschutz in den Alltag einzubauen, waren für die 

Befragten „nicht genug Geld“ und „nicht genug Zeit.“  

4.1 Haben Sie das Gefühl mehr Zeit oder Geld investieren zu müssen, wenn Sie im Alltag klima-
freundlich handeln möchten?  
4.2 Und hält Sie das ebenfalls davon ab, oder sind es noch andere Dinge? 

5. Auto? Ja/Nein 

5.1 Ja: Angenommen Sie hätten das Auto nicht. Was wären die größten Hürden, im Alltag? 

5.1.1 Auf welche Alternativen würden Sie am ehesten zurückgreifen und warum? 

5.1.2 Was würde Sie persönlich motivieren das Auto öfter stehen zu lassen und eine 

Alternative zu nutzen? 

5.1.3 Gäbe es eine CO² Steuer, die Autofahren teurer macht und einen günstigeren öf-

fentliche Nahverkehr, würden Sie das Auto öfter stehen lassen. Z.B für den Weg 

zur Arbeit?  

5.2 Nein:  

5.2.1 Welche Möglichkeiten nutzen Sie hauptsächlich um sich im Alltag fortzubewegen? 

5.2.2 Was motiviert Sie diese Arten der Fortbewegung zu nutzen? 

5.2.3 Auf welche Alternativen würdest Du am ehesten zurückgreifen, wenn du dieses 

Fortbewegungsmittel nicht hättest und warum? 

 

6. Fast alle (90%) der Befragten fühlen sich durch „das Gefühl gesünder zu leben“ motiviert, re-

gelmäßig klimafreundlich zu handeln.  

6.1 Gilt das auch für Sie? Denken Sie, dass man z.B. durch bio und regionale Ernährung auch 

positiven Einfluss auf die persönliche Gesundheit hat?  

Warum glauben Sie das? 

6.2 Haben Sie das Gefühl, dass Ihr Kauf biologischer und regionaler Lebensmittel, einen Un-

terschied bei der CO²-Bilanz macht? 

Ja: Können Sie dazu Beispiele nennen? 

Nein: Ok. Sie haben also das Gefühl, dass Sie durch eine bewusste Ernährung nur wenig 

oder keinen Einfluss auf den persönlichen CO² Ausstoß nehmen können? 

6.3 Was würde Sie motivieren, klimafreundlicher zu handeln? 

 



| 82 

 

ANHANG D: Kategoriensystem Interviews 

Tabelle 15: Vollständiges Kategoriensystem. Hauptcodes in fett dargestellt. Die Nennungen beschreiben die Anzahl der Aussa-
gen, die mit der jeweiligen Kategorie codiert wurden. Die Anzahl der Befragten gibt an, von wie vielen der Befragten diese 
Aussagen codiert wurden; n=4 

 

Liste der Codes Nennungen Anz. Befragte 
Codesystem 233 4 

  Informationen zu Klimaschutz 0 0 

    Gut informiert fühlen 0 0 

      Unsicher 1 1 

      Ja 2 2 

      Nein 1 1 

    Unsicherheit/ Misstrauen gegenüber Informationen oder Produkten 6 2 

    Vertrauen auf Aussagen zu Nachhaltigkeit von Produkten 1 1 

    Verständnisprobleme von Zusammenhängen 2 1 

    Verständnis/ Wissen über Zusammenhänge 5 2 

  Wahrnehmung von Klimaschutzhandlungen 0 0 

    Eigene Wahrnehmung 0 0 

      Klimafreundlich 3 2 

      Nicht Klimafreundlich 2 2 

    Wahrnehmung Anderer 0 0 

      Klimafreundlich 1 1 

      Nicht Klimafreundlich 1 1 

    Eigenes Verständnis von Klimaschutzhandeln 3 2 

    Bewusstsein für Auswirkungen des pers. Handelns 4 1 

    Schlechtes Gewissen 1 1 

    Selbstverständnis 2 1 

  I- Individuelles Klimaschutzhandeln 0 0 

    Gebrauchsgegenstände möglichst lange verwenden 1 1 

    Vermeidung von Plastik 3 3 

    Frisch kochen 1 1 

    Lebensmittel selbst anbauen 1 1 

    Fleischkonsum reduziert 2 2 

    Fahrrad fahren 3 3 

      + keine Parkplatzsuche 1 1 

      + schneller 1 1 

      + nicht nötig in der Stadt 1 1 

    Zu Fuß 2 2 

    Kosten untergeordnete Rolle 1 1 

    Achtsamer sein 1 1 

    Insekten schützen 1 1 

    Keinen Müll liegen lassen 1 1 

    Vermeidung von (Kurzstrecken)Flügen 2 1 

    kein Auto 3 2 

    Nur notwendiges Heizen 1 1 
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 Fortsetzung Tab. 15 

 
  

  B – Barrieren 0 0 

    Weniger Unabhängigkeit 2 2 

    ÖPNV 0 0 

      Mangelnder Ausbau Infrastruktur/ Erreichbarkeit 6 3 

      Hohe Kosten 1 1 

      Wird nicht als Alternative wahrgenommen 4 1 

    Generalisierung 1 1 

    Unsicherheit über Zusammenhänge 1 1 

    Aufwändiges Informieren/ Informationsflut 1 1 

    Kein Vertrauen in Alternativen 2 1 

    Wenig Angebot regionaler Produkte 1 1 

    Kosten von Bioprodukten 3 1 

    Beruf 1 1 

    Größere Investitionen bei Alternativen 1 1 

    Wohnsituation 1 1 

    Bequemlichkeit/ Gewohnheit 3 1 

  M - Motivatoren 0 0 

    Pragmatisch 1 1 

    Kosten sparen 1 1 

    Fridays for Future 1 1 

    Umsetzbarkeit von Handlungen erleben 1 1 

    Einfluss auf System nehmen 2 2 

    Weniger CO² Ausstoß 1 1 

    Schlechtes Gewissen 1 1 

    Gesünder 1 1 

    Regional, Saisonale Angebote 1 1 

  Kritik an System 0 0 

    Wegwerfgesellschaft 1 1 

    Vorhandene Angebote nicht attraktiv 4 2 

    Alternativen nicht durchdacht 3 2 

    Fehlenden Transparents 2 1 

    Fehlende Umsetzung/ Ausbau durch wirtschaftliche Interessen 1 1 

  Wünsche/ Forderungen 0 0 

    Mehr Klimaschutz durch Politik 4 2 

    Besseres (kostenloses) Angebot des ÖPNV 3 3 

    Förderung von nachhaltigen Alternativen 2 1 

    Besser informieren 1 1 

    Verankerung im Gesetz 1 1 

    Umstellung auf Erneuerbare Energien 1 1 

    Besteuerung klimaschädlicher Technologien 1 1 

  Karlsruhe 0 0 

    Wahrnehmung der Stadt in Bezug auf KS 1 1 

    Bekannte Angebote 0 0 

      Stadtmobil 1 1 

      CityBikes 1 1 

      Ökostrom/ -gas (Stadtwerke) 1 1 
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    Positive Anmerkungen 0 0 

      Gute ÖPNV Anbindung 1 1 

    Kritik 0 0 

      Zweifel Stadtentwicklungskonzept 1 1 

      Zu stark auf Autoverkehr ausgelegt 1 1 

      Kein gutes Angebot für Radverkehr 1 1 

      Kein Ausruf des Klimanotstandes 1 1 

    Wünsche/ Forderungen 0 0 

      Ideenangebot für Alltagshandlungen 1 1 

      Ausruf des Klimanotstandes 1 1 

 

 

ANHANG E: Beschreibung des Projektes „Klimaschutz gemeinsam wagen“  

„Das Projekt „Klimaschutz gemeinsam wagen!“ möchte mit BürgerInnen und Stakeholdern im 

Quartier der Karlsruher Oststadt eine Kultur der Nachhaltigkeit vorantreiben, in der Klimaschutz 

im Alltag ganz selbstverständlich gelebt wird. Das Projekt verfolgt das Ziel, mit interessierten 

BürgerInnen zu den drei Themenfeldern Ernährung, Mobilität und Konsum klimafreundliche Al-

ternativhandlungen und Alltagsroutinen zu erarbeiten. Neben der Erfassung der dabei erfolgten 

CO2-äquivalent Einsparungen liegt ein weiteres Augenmerk auf einer gezielten Bewusstseinsbildung 

und Sensibilisierung im Bereich Klimaschutz.“  (ITAS, 2019) 

Siehe auch: https://www.itas.kit.edu/num_lp_mewa18_kia.php 
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ANHANG F: Erklärung zur Anfertigung der Arbeit 

Ich versichere, dass ich die Arbeit selbständig und nur mit den angegebenen Quellen und Hilfs-

mitteln angefertigt habe und dass alle Stellen, die aus anderen Werken dem Wortlaut oder dem 

Sinn nach entnommen sind, eindeutig unter Angabe der Quellen als Entlehnungen kenntlich 

gemacht worden sind. 

Im Falle der Aufbewahrung meiner Arbeit in der Bibliothek bzw. im Staatsarchiv erkläre ich mein 

Einverständnis, dass die Arbeit Benutzer*innen zugänglich gemacht wird. 

 

 

___________________________  ____________________________________ 

Ort, Datum     Vor- und Zuname 

 


