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Das Wandelwerk

Wandelwerk

»~Wir schlagen die Brlicke zwischen umweltpsychologischen

Erkenntnissen und dem aktiven Umwelt- und Klimaschutz

«
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Ablauf Wandelwerk

1. Psychologische Herausforderungen, Barrieren & Gesellschaft
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2. Kommunikation

Wirksamkeit erhohen durch ...
1. Zielgruppen, Werte & Identitat
2. Haltung & Botschafter*in
3. Framing

3. Gruppenarbeit
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Was ist Umweltpsychologie? Wandelwerk

Mensch
.......... Wechsel
Denken <
Fiihlen
Handeln

Ziel

1. Menschen erleichtern, sich umweltschutzend zu verhalten
2. Rahmenbedingungen & sozial-Okologischen Systemwandel fordern
3. Klimaresilienz aufbauen
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Reflexionsubung

3er Gruppen — 10 Minuten
Welchen Herausforderungen begegnet ihr konkret in eurem (beruflichen) Alltag?

Wann fallt Kommunikation leicht, wann treten Hlirden/Grenzen auf?
Gibt es Momente, in denen es euch die Sprache verschlagt oder euch die Worte fehlen?



Psychologische
Herausforderungen,
Barrieren &
Gesellschaft

Wandelwerk



andelwerk

Klimakrise = ,,super-wicked problem"

(Levin et al. 2012)

. Ohne Anfang & Ende
. Ohne vergangene Erfahrungen
. Nicht direkt als Krise wahrnehmbar
. Verlauf ist nicht linear
. GroBer Zeitdruck
. GroBe Unsicherheiten bzgl. moglicher Klimazuklnfte
. Versprechen von besseren Losungen in Zukunft
. Keine Gesprachskultur im Alltag (,,climate silence")
. Diffuse Grenze zw. Verursachenden & Loser*innen
0 Gesellschaft ist extrem polarisiert
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Wie wirkt die Klimakrise auf die Menschen?  Wandelwerk

 Klimakrise = ,,super wicked problem"

« psychosozialer Hintergrund beeinflusst Wahrnehmung der Krise(n)
(Herkunftsfamilie & soziales Milieu)

- psychische Belastung/belastende Geflhle
(Hilflosigkeit, Resignation, Hoffnungslosigkeit usw.)

« existenzielle Angst — ,fight, flight or freeze"

« zunehmende Forschung zu Klimagefuhlen:

Klimaangst, Klimatrauer, Klimawut, Flugscham/Schuld
- ,emotionsphobe Gesellschaft"

— konstruktiven & integrierenden Umgang fordern
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Aber auch
angenehme
Geflhle wie
Hoffnung,
Humor, Stolz
sind relevant!

Quelle: https://www.psy4f.org/beratung/



Bewaltigungsstrategien (Coping) Wandelwerk

Emotionsorientiert VS. Problemorientiert

ausgerichtet darauf, die Emotion zu verhindern ausgerichtet darauf, das Problem zu l6sen

Wie gehen wir konstruktiv damit um? .f

« Selbstwirksamkeit fordern - —

« Einlassen ist nicht gefahrlich, sondern fordert psychisches Wohlbefinden
« Handlungsorientierte Alternativen zu emotionsorientiertem Coping suchen

« Auseinandersetzung mit ,unangenehmen® Geflihlen in kleiner Dosis

« Meaning-focused Coping (Ojala, 2015) — gleichzeitiges Flhlen & Handeln

Gleichgultigkeit, Umdeutung der Problemsituation
Rechtfertigung, Selektive Aufmerksamkeit
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60% Potential & Attitude-Behaviour-Gap — Wandelwerk
Johanna Gollnhofer

Oko-Fans Griine Einstellung = Griines Verhalten
ca. 15-20%

Oko-Fans sind langst liberzeugt
— was brauchen die 60%?
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1 1 ~ Dreiteilung der Gesellschaft "fﬁtﬂ“u'ﬂdﬂfdwmm
St u d I e M O re I n CO m mU n Die Segmentierung offenbart verschiedene gesellschaftliche Rollen. Gesellschaft aktuell:
Stabilisatoren (34%),
gesellschattliche Pole {35%),
unsichtbares Drittel {30%)

groll

Die gesellschaftlichen Stabilisatoren

Die gesellschaftlichen Pole

"'g'l-"

Orentierung im Gemainwes an

16 %
Das unsichtbare Drittel
'i.
16 %

g
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affin Umgang mit gesellschaftlichem Wandel avers

Quelle & weitere Infos zur Studie: https://www.dieandereteilung.de/



https://www.dieandereteilung.de/

Studie UBA Jugendmilieus Wandelwerk

1. Idealisten

» Orientierung an Nachhaltigkeit
» haufig politisch engagiert
» qut situiertes Elternhaus

2. Pragmatischen

» Orientierung an beruflichem Erfolg & Konsum

> technisch-marktwirtschaftlichen Losungen in Vordergrund p—-
> Eltern mittleres bis hohes Einkommen

3. Distanzierten

> desillusioniert, politisch wenig interessiert, fihlen sich nicht vertreten
» Alltagsentscheidungen von Mangel an Geld bestimmt

> Familien mit unterem — mittlerer Lebensstandard

Hannah Monnin

Wirkung & Macht von Sprache



4 Barrieren in der Wandelwerk
Kllma kOmmunlkatlon (Moser & Dilling 2011)

1. Information allein motiviert nicht zum Handeln

2. Angst animiert nur bedingt zum Handeln
& kann Abwehr erzeugen

3. Wir erreichen alle auf verschiedenen Wegen
(es gibt nicht eine Botschaft fir alle!)

4. Am besten mobilisieren wir in personlichen Gesprachen
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Sprache & Kommunikation Wandelwerk

SACHEBENE 1. Was mochte ich sagen?
PSYCHO-SOZIALE/ 2. Wie erzeuge ich Resonanz?
EMOTIONALE

EBENE
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Dragons of Inaction iz Wandelwerk

1. Begrenztes Denkvermogen

— Kooperation, gegenseitige Korrektur, Mitgefuhl, Respekt fur Diversitat
2. Ideologien

— Austausch mit anderen Weltanschauungen, Addition, Humor & Empathie
3. Vergleiche mit anderen Menschen

— Soziale Normen nutzen
4. Unumkehrbare Kosten

— Routinen/Gewohnheiten durchbrechen; Anreize von auBen (politisch)
5. Diskreditierung

— Kommunikation der MaBnahmen, Bildung
6. Wahrgenommene Hurden (funktionell, finanziell, zeitlich)

— Strukturwandel
/. Begrenztes Handeln

— Spillover-Effekte & Selbstwirksamkeitserwartungen
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Lernzone & Widerstande Wandelwerk

,Wann lernen wir & lassen Neues zu?

Erfullung 4 fundamentaler Bedurfnisse:

1. Positiver Selbstwert

2. Soziale Verbundenheit

3. Kontrolle & Vorhersagbarkeit

4. Sicherheit 5 Q

Hannah Monnin
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Zielgruppen, Werte
& ldentitat [SEAY#%

Wandelwerk



Zielgrup

penanalyse Wandelwerk

Beziehungsaufbau! — Verstandnis, Kontakt & Neugier %

1. Wer sind die Menschen?
Demographie — Alter(sspanne), Wohnort, (Soziales) Geschlecht
Beruflicher Kontext — Ausbildung, selbststandig/angestellt/arbeitslos, Vermogen

2. Was ist |
3. Was sind

nen wichtig (Werte)? = Wertschatzung & Respekt statt Abwertung
ihre Weltbilder, Lebensrealitaten & Lebensentwurfe?

4. Was sindg

ihre Interessen, Leidenschaften, Kompetenzen, Ressourcen?

5. Welche Gemeinsamkeiten gibt es?

Hannah Monnin
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Wertemodell nach Shalom Schwartz

TO1ERAM LEICHHEN
OLERANT ® N - BLICK AUFS GANZE
EINHEIT MWITDERNATUR o ® NATURSCHUTZEN
® INNERE HARMONIE
e WELT DER SCHONHEIT
e SOZIALE
NELTIN FRIEDEN o ERE TIGKEIT
ABENTEUER —
Wi 1iElT »
e GEISTIGES LEBEN
| pg— . o § L M
ABWECHSLUNG e Mk b
IM LEBEN HILFSBEREIT @ ® VERGEBEN

o ANFEAEOLE ® WAHRE FREUNDSCHAFT

' - - <
LEBEN SINN IM LEBEN ® ® EHRLICH GEMEINSINN
LEBEN GENIESSEN ® .

1 IGELLDS £l YA

e e e VERGNUGEN ® INTELLIGENT VERANTWORTLICH & oo
rre * DEMUTIG

GENUSS KONFORMITAT
FAHIG ®
SELBSTOISZIPLIN ®
ERFOLGREICH © HOFLICHKEIT ® e ACHTUNG VOR
EINFLUSSREICH ® DEM ALTER WELTFLUCH
) EHRGEIZIGC @ e GESUND v WELTFLUCHT'®

LEISTUNG

SOZIALE e
ANERKENNUNG

ZUGEHORIG- @

KEITSGEFUHL

REICHTUM o
® AUTORITAT

GESICHT @

SOZIALE MACHT e WAHREN

SICHERHEIT

FAMILIARE SICHERHEIT @
SOZIALE ORONUNG e

e ACHTUNG VOR
DER TRADITION

TRADITION

® GEMASSIGT

e FRONMM

® SAUBER

® ERWIDERUNG
VON GEFALLIGKEITEN

GEHORSAM @

® NATIONALE
SICHERHEIT

e SCHICKSAL ANNEHMEN



Werte & wie sie funktionieren

Unterteilung von Werten
« Ich-bezogene vs.
Gemeinschaftsbezogene Werte
 Offenheit fur Veranderung vs.
Bestandigkeit

« Kommunikation:
Welche Werte wollen wir fordern?

- weitere wichtige Einflussfaktoren:
Kontext & soziale Normen

Hannah Monnin

Wandelwerk

Wirkung & Macht von Sprache



Soziale Identitaten & Soziale Normen Wandelwerk

 Personliche Identitat (Ich) < Soziale Identitat (Wir)

» Soziale Normen formen Verstandnis von sozialen Gruppen

« Soziale Normen geben Orientierung, wie Mitglieder einer Gruppe sich
verhalten o. wie sie Uber bestimmte Themen denken (sollten) (rritsche et al., 2018)

« Soziale Identitaten verknupfen

« wertebasierte Kommunikation,
z.B. Klimaschutz mit Zielen, Uberzeugungen
& Werten koppeln, die bestimmte soziale
Gruppen der Gesellschaft mitbringen
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Zielgruppen: Werte der 6 Segmente

Wandelwerk

Zentrale Werte

Die Offenen: Selbstentfaltung, Weltoffenheit,
kritisches Denken

Die Involvierten: Biirgersinn, Miteinander,
Verteidigung von Errungenschaften

Die Etablierten: Zufriedenheit, Verldsslichkeit,
gesellschaftlicher Frieden

Die Pragmatischen: Erfolg, privates Fortkommen,
Kontrolle vor Vertrauen

Die Enttduschten: (Verlorene) Gemeinschaft,
(fehlende) Wertschdtzung, Gerechtigkeit

Die Witenden: Nationale Ordnung,
Systemschelte, Misstrauen

Die sechs gesellschaftlichen Typen

Hannah Monnin
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Reflexionsubung

4er Gruppen — 10min.
Setzt euch passend nach Zielgruppen zusammen & versetzt euch in sie hinein!

1. Wer? (Wohnort, Alter, Lebenssituation, beruflicher Kontext)
2. Was ist ihnen wichtig? Welche Grundwerte haben sie?
3. Was sind ihre Weltbilder, Lebensrealitaten & Lebensentwiirfe?
4. Was sind ihre Interessen, Leidenschaften, Kompetenzen & Ressourcen?
5. Welche Gemeinsamkeiten gibt es? Wo konnte Kommunikation ankntpfen?



Haltung &
Botschafter*in

Wandelwerk




Haltung & Botschafter*in Wandelwerk

Welcher “trusted messenger” wird ernst genommen & angehort?
1. Autoritat (prominent, lokal & in Gruppe anerkannt)

2. Legitimitat (Expert*in, Erfahrung)

3. Authentizitat

4. Vertrauen

Wie konnen wir positiv verstarken, dass zugehort wird?
z.B. durch Auftreten, Haltung, Sprache etc.

Grenzen — Option vorhandene Botschafter*innen zu gewinnen

Hannah Monnin Wirkung & Macht von Sprache



Framing &
Storytelling

Wandelwerk



Frames & Regeln fiir wirksames Framing  Wandelwerk

Framing besonders relevant fur Menschen mit weniger umweltbezogenen Werten
Frames = Deutungsrahmen

Forderung des Wunsches etwas zu bewirken — motivierende Frames
Problematik mit anderen Themen verkntpfen

Verschiedene Motivationsarten gleichzeitig ansprechen
Fokus auf Forderung — Anstreben von Idealen und Veranderungen vorantreiben
Fokus auf Vermeidung — was wir tun sollten, wollen bewahren/verhindern

Eigene/neue Frames setzen — nicht kontraproduktive Frames reproduzieren!
Framing nach Werten der Zielgruppe wahlen

Authentisch: konsistent, glaubwirdig & , Lokaler" Bezug

Framings testen: Wortwahl & Assoziationen prifen

Welche Frames passen zur Zielgruppe und zum jeweiligen Thema?
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Framing — Wortwahl Wandelwerk

Erreichen/Forderung Verhindern/Vermeidung
Ertrage maximieren Verlust minimieren

ideal Bewahrt/soll

erzielen, gewinnen behalten, aufrechterhalten
Hoffhung Verantwortung

Wiinsche Notwendigkeit
Fortschritt/Chance Schutz

eifrig, begierig wachsam, aufmerksam
Chance nutzen, keine Chance verpassen Fehler vermeiden

fordern, anstreben, unterstitzen sichern, verpflichtet sein, verteidigen
pflegen, ndhren, wachsen lassen stabilisieren

hinzufiigen stoppen

offen vorsichtig

Hannah Monnin Wirkung & Macht von Sprache



F ram | N g Neugierige Bewahrer | Harmonisierer Performer
Abenteuer Achtsamkeit Freundschaft sich durchsetzen
Abwechslung Sicherheit Familie attraktiv sein
Austausch effektiv aufeinander verlassen Mut
Erlebnis etwas stabilisieren = Gemeinsamkeit Autoritat
Chancen Fairness dankbar Beachtung
Extravaganz langfristig feiern Ehrgeiz
Neugierde Disziplin Gleichmut Erfolg
Flow verbindlich Liebe Fithrung
Freude Prazision Hingabe Privilegien
Ideenreichtum moralisch vertretbar Mitgefuhl Renommee
Kreativitat strukturieren - vertrauen Rivalen
Leichtigkeit gesundheitsfordernd | fur die Kinder Herausforderung
Leidenschaft berechenbar Heimat der Tiere Status
Witz bis ins Detail etwas Gutes tun Leistung
Faszination ;Preisvergleich - Schritt fur Schritt Luxus

Quelle: Broschiire v. Tropenwald Stiftung Oro-Verde geeignete Formulierungen fiir 4 Motivationstypen (limbic types)



Wording/Framing Wandelwerk

- alles, was von der Norm abweicht, bedarf einer Erklarung/Rechtfertigung

« Norm Mobilitat Deutschland Auto

 ,Ich stehe da driiben™ — Identifikation

- z.B. autofokussierte Sprache: Gas geben, Gang runterschalten, Bremse treten,
Entfernungsangaben in Autominuten
— voranschreiten, Schritt in die richtige Richtung, groe Springe machen, Fehltritt,
ins Stolpern geraten (Sprache orientiert am zu Fuf3 gehen)

« Sperrung v. StraBen (fur Autos) — besser: Offnung der StraBen fiir alle

 Formulierung pragt Verantwortung: aktiv handelndes Subjekt benennen statt
Subjekt verschleiern (Lebensmittel wandern in den Abfall/Verluste fallen an
BESSER jede Person wirft durchschnittlich Menge x weg, entspricht y;
groBe Zahlen auf Personen runterbrechen

 Klimawandel — Klimaveranderung — Klimakrise — Erderhitzung — Erderwarmung
Welche Assoziation? Positiv oder negativ? Handlungsdruck? Handlungsaktivierend?

Hannah Monnin Wirkung & Macht von Sprache



Storytelling Wandelwerk

- Geschichten = Weitergabe kultureller
Information in mundlicher Tradition
 Forschung: Menschen werden durch Geschichten g
motiviert (nicht durch Statistiken)

« (Personliche) Geschichten sind machtiges
Kommunikationsmittel

« Menschliches Gehirn ist designed, um

Geschichten zu verstehen & zu behalten;
Amygdala filtert Geschichten nach bestimmten
Charakteristiken — Geschichten an den Werten der
Zielgruppe ausrichten

Hannah Monnin Wirkung & Macht von Sprache



How To Storytelling Wandelwerk

Was gehort zu einer motivierenden Geschichte? ) | Anfan
- Authentizitat: berthrt, bewegt die Geschichte? p ' g
« Herausforderung zu Beginn: Warum muss gehandelt werden? A 2 Problem
- Der Zielgruppe ahnliche Protagonist*innen \ '
» Vertrautes Setting: -

Ist der Ort des Geschehens der Zielgruppe vertraut? N 3. Paint of no return
-« Warum ist die Geschichte fiir die Gesellschaft wichtig? I L Hiheounkt

Was kann jede*r Einzelne tun und bewirken? N ' f

Y
b 3. Ende

Wie nutzen?

» Geschichten sollten Handlungswissen vermitteln & ermutigen
Geschichten sollen Identifikationen ermoglichen & zu Werten der Zielgruppe passen
» Verschiedene Protagonist*innen fur verschiedene Zielgruppen

Hannah Monnin Wirkung & Macht von Sprache



Positive & tragfahige Zukunftsnarrative Wandelwerk

« In welcher Welt wollen wir leben?
Welche Visionen & Zukunftsbilder haben die Menschen?

 Reale Ansatze fur nachhaltige Transformation

« Aktive, konstruktive Hoffnung vs. falscher/naiver Optimismus

« Selbstwirksamkeit —
Zukunft kollektiv gestalten

« Leidenschaften nutzen

« Anschlussfahigkeit & Vielfalt

« Klimaschutz & Demokratie

« Inspiration

 Technologie

Hannah Monnin Wirkung & Macht von Sprache



v Gruppenarbeit
4er Gruppen — 15min.
Welche Sprache passt zu meiner Zielgruppe und zu dem, was ich bewirken mochte?

Welche Frames motivieren? Welche Geschichten konnen begeistern? Welche
Zukunftsnarrative konnen motivierend wirken?



Der Canvas — Umweltpsychologie

Zielgruppe:
Zielverhalten:

ra

Wandelwerk

Soziale

Normen

Wird sichtbar, dass
Menschen das
Verhalten gut heilBen
bzw. bereits
ausfihren?

Persénliche Okologische Norm

Problem-

Bewusstsein
Ist der Zielgruppe
aas Problem kilar?

Verantwortungs-

gefuhl

FUhAIt sich die
Zielgruppe personlich
verantwortlich?

Wie kann das gefordert
werden?

Selbstwirksam-
keit

Wird der Eindruck
gefordert, dass die
Zielgruppe etwas
bewirken kann?

(Verhaltens)

Kosten & Nutzen
La&sst sich der Nutzen
erhohen &
hervorheben? Lassen
sich Kosten senken?

Gewohnheiten
Gibt es Momente, in
denen die Zielgruppe
besonders offen fur
Neuerungen ist und
wird der Aufbau neuer
Verhaltensroutinen
unterstdatzt?

Gefuhle & Emotionen
Werden vorwiegend angenehme Gefiihle verwendet &
unangenehme nur sparsam & bedacht eingesetzt?

(Welche Gefihle sollen(nicht) gefordert/ausgelost werden?)

Umweltverhalten & Folgen
Wie lasst sich das Verhalten o.a. langfristig etablieren?

Abwagungs-
prozess

& Intention

Wird gefordert von
Absichten zu konkreten
Handlungsvorsatzen &
dardiber hinaus zu
gelangen?




Der Canvas - Umweltkommunikation

Zielgruppe:
Zielverhalten:

Wandelwerk

Psychologische | Werte Haltung & Gruppen-
Barrieren Botschafter*in identitat
Welche Werte
werden Mit welcher Haltung Welche
angesprochen? | trete ich auf? Gruppenzugehdrig
In welchem Ton keit spreche ich
kommuniziere ich? an?
Was ist meine Rolle?
Wirkungsziele |Framing

Was ist die Absicht?

Welche Frames passen zur Zielgruppe & zum Thema?

Kollektive
Selbstwirksamkeit

Was kénnen wir
gemeinsam bewirken?

Storytelling

Welche Geschichten braucht es?
Welche Geschichten kénnen meine Zielgruppe begeistern?

Zukunftsnarrative
Welche
Zukunftsnarrative
wirken motivierend aufr
die Zielgruppe?




Fragen? Wandelwerk

Gibt es noch Fragen?
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Schluss Wandelwerk

www.wandel-werk.org
info@wandel-werk.org

hannah.monnin@posteo.de
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(Hand)bucher & Leitfaden

Handreichung Sprache Macht Zukunft, Wording/Framing, Wortlisten, Ubersichten: https://sprache-macht-zukunft.de/

« https://background.tagesspiegel.de/verkehr-und-smart-mobility/briefing/die-richtige-sprache-fuer-die-verkehrswende
« https://sprachwerk.ch/magazin/sprache-bewusst-einsetzen-in-der-umweltkommunikation

« Buch Das 60% Potential — Mit Marketing die breite Masse fiir griinen Konsum begeistern (Johanna Gollnhofer)

« Buch Climate Emotions — Klimakrise und psychische Gesundheit (Katharina van Bronswijk, C. M. Hausmann)

« Buch Active Hope Resilienz & Auseinandersetzung mit Emotionen in der Klimabewegung (Joana Macy & Chris Johnstone)
https://www.activehope.info/

« Buch Psychology for a better world (Nikki Harré, kostenloser Download):
http://www.psych.auckland.ac.nz/en/about/our-staff/academic-staff/niki-harre/download-the-book.html

« Handbuch Psychologie im Umweltschutz - Forderung nachhaltigen Handelns (kostenloser Download)
https://www.oekom.de/buch/psychologie-im-umweltschutz-9783865817990

« Handbuch Klimabewegt (kostenloser Download) https://www.oekom.de/buch/klimabewegt-9783987260704

- Psychologists4Future — Material & Arbeitsblatter unten auf der Seite, https://www.psy4f.org/beratung/

« Climate Outreach Center - wichtige Ressourcen flr Klimakommunikation (engl.): https://climateoutreach.org/

« CRED-Guide f. Climate Change Communication, kostenfreier Download:
http://quide.cred.columbia.edu/pdfs/CREDguide full-res.pdf

« Handbuch Klimakommunikation von Klimafakten.de: https://klimakommunikation.klimafakten.de/

«  GOOD NEWS etc. https://reasonstobecheerful.world/ & https://goodnews.eu/

« Bildquellen www.pixabay.com & www.unsplash.com
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