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AUTreach

 Wie klimafreundlich und klimabewusst denken und handeln
Jugendliche in Osterreich?

* Wie lassen sich Klimaschutz & Klimawandelanpassung
motivierend kommunizieren?

 Welche Formate braucht junges Klima-Engagement (Soziale
Medien, Veranstaltungen, Info- & Lehrmaterialien etc.)?

 Welche Tools brauchen Stakeholder um Klimarelevantes
effektiv an die Zielgruppe zu kommunizieren?

08.04.2016 17 Klimatag
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Theoretische Einbettung

Klimabewusstsein

Personliche Faktoren

R N N M N R S S N N B S S e e

| fIIl

Situationsbezogene Faktoren

[ eidungssysem ][ oitische Fotoren )

,Awareness-Action-Gap’

Klimabewusstes
Verhalten

Eigene Darstellung nach Bamberg & Mdser 2007, Kollmuss & Agyeman 2002, Hines et al. 1986, Swim et al. 2009, Blake 1999

08.04.2016
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Methodik

WP 2
Literatur-
recherche

Status-quo

Barrieren &
Erfolgsfaktoren

Literatur &
Stakeholder
Befragung

WP 3
Zielgruppen-
analyse & Ex-
post Erhebung

WP 4
Kommunikations
-experimente &
Toolbox

WP 5
Dissemination

08.04.2016
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Methodik (-

WP 3 WP 4
WP 2 . I
Literatur Zielgruppen- Kommunikations WP 5

analyse & Ex- -experimente & Dissemination
recherche

post Erhebung Toolbox

Online-Befraqung

« ca. 300 Jugendliche

* Quant. Erhebung

* Clusteranalyse
nach Werten &
Interessen

Wissen zu Klimawandel, -schutz & Klimawandelanpassung?

relevante Werte und Interessen (z.B. klimabewusste Ernahrung,
Mobilitat, Energie)?

Welche MalRnahmen im Alltag umgesetzt / vorstellbar
(Ernahrung, Mobilitat Energie, politisches Engagement)?

Wem schreiben junge Mensch die Verantwortung zu und welche

08.04.2016 personliche Verpflichtung leiten sie daraus ab?



Methodik L gW/N|
WP 2 WP 3 WP 4 o
. Zielgruppen- Kommunikations WP 5
Literatur- ) : o
analyse & Ex- -experimente & Dissemination
recherche
post Erhebung Toolbox
Ex-post Analyse
15 qual. Interviews
4-6 Wochen nach
Besuch von
Veranstaltungen
mit Klimabezug
08.04.2016 17. Klimatag



Methodik

16“0”1E§§?
XN P27 A0«
INRHonde @
'*RAwa?%i
DAS KLIMA
WP 2 V\,/P 3 UdRe, o KOCHBUCH E
Literatur- Zielgruppen- Kommunikations WP £
analyse & Ex- -experimente &
recherche
post Erhebung Toolbox
Workshops
Test bestehender Formate
8 Workshops
22 Kleingruppen
150 Schilerlnnen &
Studierende
KL|MASCH)L:FAWQH
08.04.2016 Quelle: NABU, Treeday Stadt Wien, PartyC|pat|on



Methodik i gW/N\;
WP 2 WP 3 WP 4 o
Literatur- Zielgruppen- Kommunikations WP 5
analyse & Ex- -experimente & Dissemination
recherche
post Erhebung Toolbox
Stakeholder-
Prozess
Online-Plattform
DIY-Toolbox
Vortrage
Publikationen
08.04.2016
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Online Befragung

40 % fuhlen sich (eher) nicht gut uber Klimawandel informiert

N 22 e

-> zelgen auch weniger Engagement fur den Klimaschutz

Beweggrunde fur Nicht-Engagement

08.04.2016 17. Klimatag



Werte: Klima- und
Umweltschutz, Soziale
Gerechtigkeit

Interessen: Politik,
Umweltschutz, Kunst/Kultur,
Aktuelles

nicht so interessiert in:
Mode/Kleidung, Film/TV-Stars,
Handy, Musikstars/Bands
Werte: Klima- und
Umweltschutz, Soziale
Gerechtigkeit

Interessen: finden alle Themen
sehr oder eher interessant
Werte: Klima- und
Umweltschutz, Sozial
Gerechtigkeit

Interessen: Mode/Kleidung,
Kino/Filme, Handy, Computer

nicht so interessiert in:
Wirtschaft, Politik,
Musikstars/Bands

Werte: Autoritat, Vermogen

Interessen: Internet, Handy,
Mode/Kleidung,
Musikstars/Bands, Kino/Filme

nicht so interessiert in:
Umweltschutz, Politik,

WA vk~ ~FfF Vo~~~

14-17

14-17:
18-20:
21-24:

14-17:
18-20:
21-24:

14-17:
18-20:

Typologie der befragen Jugendlichen

- 18%
18-20:
21-24:

28%
46%

22%
24%
32%

39%
29%
18%

21%
20%

21-24: 4%

im Gruppenvergleich

am haufigsten:
Bucher,
Veranst./Workshops

am seltensten: Blogs,
Fernsehen,
Instagram

nutzen alle Formate
vergleichsweise
haufig

im Gruppenvergleich

am haufigsten:
Fernsehen

im Gruppenvergleich

am haufigsten:
youtube

am seltesten:
Bucher,

\ /v~ r~+ NA A~ A~~~
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Typologie der befragen Jugendlichen

aktiv fur die Umwelt &
intellektuell

m Gruppenvergleich

weltoffen & vielseitig schutz. 14-17:18% am haufigsten:
interessiert 18-20: 28% @17 @17 Bu:c-"e', Bucher
Veranst./Workshops
21-24:46%
tars am seltensten: Blogs,
Fernsehen, Instagram
schutz, 14-17: 229
e nutzen alle Formate
C] konsumaffin mit 18-20: 24% @19 @1,3 vergleichsweise Biicher
maBigem o 21-24: 32% haufig
Umweltbewusstsein
schutz,

24 %

14-17:39% m Gruppenvergleich
., Interessen: Mode/Kleidung, _ -
% . ' 18-20:29% @25 @0,7 - h&uf - Fernsehen
Kino/Filme, Handy, Computer am haufigsten:
B 21-24:18% Femnsehen
D materialistisch mit rtschatft,
wenig
™
Umweltinteresse m Gruppenvergleich

am haufigsten:
youtube

Youtube

[
o
(8}

am seltesten:
Bicher,
Veranst./Workshops

08.04.2016 17. Klimatag
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Ex-post Analyse von Veranstaltungen

Veranstaltungen Impuls fur klimabewusstes Verhalten?

* Dbereits VOR Veranstaltungsbesuch hohes Klimabewusstsein
«  KAUM unmittelbare Verhaltensanderungen
« BESTARKUNGSEFFEKT

...mehr Motivation
zu Vortragen zu
gehen...

...rede jetzt mehr mit
Freunden Uber solche
Themen ...

08.04.2016
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Veranstaltungen Impuls fur
klimabewusstes Verhalten?

« Dbereits VOR Veranstaltungsbesuch hohes Klimabewusstsein
«  KAUM unmittelbare Verhaltensanderungen

« BESTARKUNGSEFFEKT

« REFLEXION der eigenen Lebensweise

...Anlass seinen
Lebensstil immer
wieder neu
auszurichten...

...Anstol} Uber meine
Lebenswelse
nachzudenken...

08.04.2016 17. Klimatag



Kritikpunkte & Empfehlungen

-> nicht zu negative Inhalte

08.04.2016 17. Klimatag



Kritikpunkte & Empfehlungen 1 W)
-> nicht zu Inhalte
-> mehr Losungsansatze mit gefordert

...immer fix dabei:
LOosungen.
Was jeder machen
kann.

...mehr in die
Lebensbereiche reingehen:
Nahrung, Konsum...

08.04.2016 17 Klimatag



Kritikpunkte & Empfehlungen

-> nicht zu negative Inhalte

-> mehr Losungsansatze mit Alltagsbezug gefordert

-> nicht zu viel Information

-> ausreichend Zeit fur Austausch, Fragen & Diskussion

-> authentisches Setting (Green Event, Zero-Waste Event...)

08.04.2016 17. Klimatag
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Kommunikationsworkshops

KRITIKPUNKTE der Jugendlichen

« UMSETZBARKEIT und Wirksamkelt fraglich /
Gefuhl der Ohnmachtigkeit

,Auch wenn man immer die
sparsamste Wabhl trifft, schafft man es

nicht das Ziel zu erreichen.”
(FuRabdruckrechner)

08.04.2016




Kommunikationsworkshops

KRITIKPUNKTE der Jugendlichen

UMSETZBARKEIT und Wirksamkeit fraglich /
Gefuhl der Ohnmachtigkeit

Zu viel TEXT

08.04.2016 17. Klimatag



Kommunikationsworkshops

KRITIKPUNKTE der Jugendlichen

« Zu hoher AUFWAND (zeitaufwandig / fortlaufende Nutzung /
Kosten)

,Man muss sich intensiv selbst
damit befassen und man hat
einfach nicht die Zeit im Alltag.”
(App)

08.04.2016 17. Klimatag



Kommunikationsworkshops

KRITIKPUNKTE der Jugendlichen

ZU KINDISCHES Design / fehlende Herausforderung

,,...das ist einfach zu leicht...”
,,...€S ist zu primitiv...”

(Online-Spiel)

08.04.2016 17. Klimatag



Kommunikationsworkshops

KRITIKPUNKTE der Jugendlichen

UMSETZBARKEIT und Wirksamkeit fraglich /
Gefuhl der Ohnmachtigkeit

/U viel TEXT

Zu hoher AUFWAND (zeitaufwandig / fortlaufende Nutzung/
Kosten)

Zu KINDISCHES Design / fehlende Herausforderung
Mit ERHOBENEN ZEIGEFINGER / zu belehrend

08.04.2016
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Kommunikationsworkshops

KRITIKPUNKTE der Jugendlichen

UNCOOL / in Widerenmich it coziglen Normen

,Meine Freunde wiirden mich
wahrscheinlich auslachen, wenn ich

mit so etwas komme"
(Online-Spiel)

—

08.04.2016 i 17 Klimatag



Kommunikationsworkshops
RATSCHLAGE der jungen Testerlnnen

« Klare INHALTE - fundiert

08.04.2016



Kommunikationsworkshops
RATSCHLAGE der jungen Testerlnnen

« Klare INHALTE - fundiert
 Ansprechendes, kreatives (, professionelles") DE:

,»-..gut Ubersichtlich,
glaubwiirdig, da
Recycling-Papier...”

(Buch)

08.04.2016



Kommunikationsworkshops

RATSCHLAGE der jungen Testerlnnen

« Klare INHALTE - fundiert
« Ansprechendes, kreatives (,,professionelles") DE:

« Losungen und GOOD PRACTICE aufzeigen
- Selbstwirksamkeit betonen

,Sehr cool sind die Links, Starke
des Formats, bringt einen ganz
konkret wo hin, zeigt konkrete

Handlungsmoglichkeiten auf”
(Plattform)

08.04.2016



Kommunikationsworkshops

RATSCHLAGE der jungen Testerlnnen

Klare INHALTE - fundiert . e
 Ansprechendes, kreatives (, professionelles") DE! =

« Losungen und GOOD PRACTICE aufzeigen
- Selbstwirksamkeit betonen

* einen Bezug zum ALLTAG herstellen

08.04.2016



Kommunikationsworkshops

RATSCHLAGE der jungen Testerlnnen

Klare INHALTE - fundiert
« Ansprechendes, kreatives (,, professionelles”) DE

« Losungen und GOOD PRACTICE aufzeigen
- Selbstwirksamkeit betonen

 einen Bezug zum ALLTAG herstellen
« INTERAKTION (mit Gleichgesinnten) ermoglichen

positiv ist ,,... der Ideenaustausch ... und man

wird motiviert”
(App)

08.04.2016
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Synthese der Ergebnisse [ gW/N!
WP 2 WP 3 WP 4 o
. Zielgruppen- Kommunikations WP 5
Literatur- ) . o
analyse & Ex- -experimente & Dissemination
recherche
post Erhebung Toolbox

Synthese jugendspezifischer
Erfolgsfaktoren & Barrieren

08.04.2016 17. Klimatag
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Synthese der Erfolgsfaktoren //;/‘gW/N\\};

\\ " - ;//,f'
Klima- o
Synthese Literatur Review Sézi;fah(ﬁger Ex-post Analyse kommunikations -
gung Workshops
relevante Interessen dicitale Medien
Orientierung an & Barrieren der kngt'jpfen gut bei
Zielgruppe Zielgruppe Jugendlichen an
identifizieren
Angst-Appell Angst-Appell Angst-Appell
vermeiden vermeiden vermeiden
” Mut machen &
MUt.maCher.] & F_olfus S EESTE positive Visionen  Positive Visionen
Positive Vision Visionen schaffen
Botschaften / anschaulich
Klare Botschaften Inhalten .
. . verarbeitete Info
visualisieren
Neues & Fundiertes :\rﬁ:ﬁf‘ spannenae ::nuhr;olltlsrte, AR
Gestaltung des .
Formats Geschichten Geschichte
. erzahlen, N Geschichten
Geschichten . erzahlen, .
Metaphern & Bilder personlich wirken erzahlen
verwenden
einfallsreiche . . einfallsreiche
Sprache Sprache jugendliche Sprache Sprache
Ansprechendes und ?i(:zlsglg?l?pdpeer
Design Zielgruppen- anpassen (coole
gerechtet Design Website)
regelmanig
Interventionen /
Kontinuitét Angebote /
08.04.2016 17. Klimatag
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Klimakommunikation an Jugendliche

ERFOLGSFAKTOREN als CHECKLISTE

[ vermittlung durch Vertrauenstragerinnen & Vorbilder

[0 Angst-Appelle vermeiden, Mut machen & positive Vision schaffen

[ Ankniipfen an Werte & soziale Normen

[ Klare Botschaften & einfallsreiche Sprache

O Emotionen wecken durch Geschichten, Metaphern & Bilder

[0 Humor & SpaR einplanen

[ Soziale Interaktion mit anderen Jugendlichen erméglichen

[ Selbstwirksamkeit betonen (d.h. zeigen, dass das eigene Handeln etwas bewirkt)
[0 Hinweisen auf globale Bemiihungen fiir den Klimaschutz (v.a. auch bottom-up)
[0 Anreize schaffen (materiell oder immateriell)

[0 Alitagsbezug herstellen (und soziale Akzeptanz mitdenken)

[0 Handlungsoptionen aufzeigen

[0 Ansprechendes und zielgruppengerichtetes Design

[0 Authentizitit durch klimabewusste Gestaltung (z.B. Druckprodukte auf Recyclingpapier,

Umweltlabel fiir Veranstaltungen etc.)

[0 Niederschwellige Anwendung erméglichen (aber ohne zu unterfordern)
[0 mehrmalige Auseinandersetzung mit dem Thema férdem (& iiber lingeren Zeitraum hinweg)

[0 Feedback von der Zielgruppe zum Format einholen (Test und Evaluierung)

08.04.2016 17. Klimatag




Quelle: BMUB

- £ VA5 Py m
FaZ |t Die klimafreundliche Schule

Auch in der Schule gibt es viele Méglichkeiten, dem Klima zu helfen.

Klimawandel: Arbeitsblatt 23

Wir sparen Strom!

* Licht aus in den groBen Pausen spart 1200 kg CO,
* Licht aus am Fenster spart 3000 kg CO,
¢ Bewegungsmelder einbauen spart 1800 kg CO,
+ ausschaltbare Steckdosenleiste fiir PC & Co. spart 800 kg CO,
° . . Wir sparen Heizung!
I I I l a W I S S e n + clever liiften spart 5000 kg CO,
* Thermostatventile verwenden spart 21000 kg CO,
¢ Temperatur um 1° C senken spart 10500 kg CO,

' ' » Temperatur senken am Wochenende, nachts 15000 kg CO,
-> Unsicherheiten begegnen =ik

Wir sparen Sprit!

i . + mit Rad statt Auto zur Schule kommen spart je Klasse 7500 kg CO,
- > a n g e e e a U Z e | g e n * Klassenfahrt mit der Bahn statt Flugzeug spart je Reise 12000 kg CO,
1
Wir sparen Material!

* Recyclingpapier nutzen spart 150 kg CO,
(Die Angaben beziehen sich auf die CO,Finsparméglichkeiten einer Schule mit 25 Schulklassen.)

ABBILDUNG 3: DURCHSCHNITTLICHER CO,  -AUSSTOSS
IN DEUTSCHLAND NACH ALLTAGSBEREICHEN’

« Klimabewusstes Verhalten
_> SOZlale Akzepta HZ, Erndhrung

> ,Coolness & Spal"- Faktor m s
mitdenken R

Offentliche Infrastruktur

-> Vorbildwirkung .

08.04.2016 Quelle: Umweltbundesamt (DE)




Handlungsfelder & Forschungsbedarf

Schule & Bildung

>

VHS

HS / NMS
Berufschulen
AHS Unterstufe
v AHS Oberstufe

X X X X

08.04.2016
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Handlungsfelder & Forschungst “ e
ARy

\J' Home Aboutus C

algns | For the Love of...

Ausserschulischer Bereich @ Forthe Love of . = C
\ For the love of the food on our plates. For the love of our global neighbours. For
the Love of Somerset, the Arctic and the Great Barrier Reef. For the love of

country walks and Britain's beautiful seasons.

For the love of all the things we care about, we're taking climate change seriously.
And we're not alone.

ANDTHEIR | | OURCHILDREN
NES‘!’S : By Alton Scott

ANIMALS

By Sharoo Wardle

08.04.2016 17. Klimatag
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Dissemination

GOOD PRACTI(

Online Plattform

autreach.boku.ac.at

Klimabewusstes Verhalten sucht jugendliche User

Welche Werkzeuge braucht es, um junge Menschen fur Klimathemen und klimafreundliches Verhalten zu
begeistern? Welche Themen bieten gute Andockstellen und mit welchen Medien und Formaten lohnt es sich zu
arbeiten?

Auf dieser Seite haben wir basierend auf den Ergebnissen des Forschungsprojekts AUTreach eine Sammlung an
Good-Practice Klima-Kommunikationsformaten, Infos und Tipps zusammengestellt um Klimathemen
maBgeschneidert und motivierend an Jugendliche zu vermitteln.

+++ SAVE THE DATE +++ 08.03.2016 +++ 1-5 pm +++ IMPACT HUB +++
WORKSHOP _KLIMAWANDEL TRIFFT JUGEND...UND UMGEKEHRT?*

Limitierte Teilnehmerlnnenzahl — um Anmeldung wird gebeten bei Sybille.Chiari[ad]boku.ac.at

H H

08.04.2016



Dissemination [ GWIN)

Do-it-yourself - Toolbox fur Stakeholder

Entscheidungshilfe
Zielgruppen:

uUnsere Befrogungen von Jugendlichen ergoben vier Zielgruppen mit umterschiedlichen interessen, Werten und Anschauungen. Monche Formate egnen sich
besonders gut far eine bestimmite Zielgruppe. Bitte wahlen ke zuerst gus, welche Zielgruppedn) Sie In erster Linie emeichen wollen:

Ziglgruppe auswahlan

Um Jugendliche fior Urmweltthemen zu gewinnen, kinnen verschiedene Strategien - und damit verschiedene
Kommunikotionsformate - hilfreich sein. Welche Sirotegie verfolgen Siec

® " g ©

Strategie wahlen

5] Problembewusstsein scharfen ':::' Einstellung andemn ':::' zum Handeln motivieren

leisthbare Ressourcen: a) Aufwand: b) Kosten:

So gut ein bestimmites Format |hr Kommunikationsziel ouch unterstlizt — In wielen Fallen werden Sle filr 1hr konkretes Projekt ouf kein fertiges Produlkt
zurdckgretfen kannen. De erforderlichen Ressourcen kannen erheblich schwanken. Das betrifft sowohl den Aufwond (zettlich, kreathv_. ) for Korzept und
Umsetmung ofs ouch die direkten Kosten (Druck, Progrommierung...). Zur verfelnerung der Formatvorschloge konnen Sle hier diee for Sle letsthoren Ressourcen
eingrenzen.

08.04.2016 17 Klimatag



Dissemination
INTERNATIONAL

5 PARTAGE 2 VOTRE vEan 1

| 26,27, 28
' novembre

08.04.2016 17 Klimatag



Dissemination Wi
INTERNATIONAL =

\;\

i

V/
//

NATIONAL
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Dissemination

Sybille Chiari’, Sonja Véller™ & Sylvia Mandl™

Wie lassen sich Jugendliche fur Klimathemen begeistern?
Chancen und Hirden in der Klimakommunikation

yybtlle chiariiboku_oc.af, Zentrum fur Globalen Wandel und Nochhalfighedt, Universitat fir Bodenkuliur Wien

(1 1] OLTERREI CHISCHES N o, L GmbH
(1]
OI n NACHRALTIGE umweltbundesamt® ~ sy =G Ittt Far Wien

ENTWICKLUNG
singereicht am 22.12.2015, chz=pliert om 15.02.2016

5 >

stheren 1 an junge Menschen | et werden? Wodurch wird Kimafreundliches Ver-
. , o gefonder: Dicen Fragen geht das Projkt AU Treach nach. Aus iner itraturanalys, einer Orline-
ok ' e Workshop-Serie werdsn Rarrieren und Erfolgsfaktoren fir g Klimal ikatinn ahgeleitar.

e Plattform und eine praxisnahe Anleinung sollen zur ‘q..mmg brw. Enstellung motivierender und ziel-
r Klimakommunikationsformate anregen (autreach. boku.acart).

How do young people

engage with climate change?
The role of knowledge, values,
message framing, and

trusted communicators

Adam Corner,'* Olga Rcberts Sybille Chiari,? Sonja Voller
Elisabeth S. Mayrhuber,* Sylvia Mand|* and Kate Monson'

Verhalfen

limate themes attractive for young people? Opportunities and cbstacles in climate

Klimawandel & Kommunikation

te communication stimulating and inspiring for young audiences? What are barriers and drivers for clima-
n this group? The project AUTreach addresses these issues with a literature review, an online survey and a
th young people. Building up on the barriers and drivers identified, an online platform with good-practice
it-yourself toolbox for practitioners was developed to foster the use and creation of youth-oriented clima-
(autreach. bokuac.at).

Online-Befragung von Jugendlichen

Despite several decades of research on more effectively communicating climate
change to the general public, there is only a limited amount of knowledge about
how young people engage with an issue that will shape and define their generation.
We provide a thorough review of international studies in this area, drawing on sur-
vey dataand qualitative research. The review is organized into two main sections.
The first briefly si young people” with climate change relative to
other concerns and examines levels of awareness, concern and ‘scepticism’ among
this age group. The second focuses on four key determinants of effective climate

ammunication, climate change, young people, cimats oware behavior
Sylvia Mandl

Franziska Lessky
lichen Literatur haufig als carbon literacy bezeichner

Sybille Chiari change communication and assess whether young people differ in any appreciable X Y
way from research findings relating to the general population. The four factors are . und umfasst eine grundlegende Kenntnis des Prob-
Sonja Véller rherolenfva.lues and worldviews in ge views; the efficacy el triffe Osterreich besonders stark. lems ebenso wie Systemwissen zu Ursachen und még-
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