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1. Ziele der Erhebung & Methode

Die vorliegende Untersuchung wurde als Teilleistung eines Arbeitspaketes des Projektes ,,AUTreach -
Communicating climate aware behaviour to young people in Austria“! durchgefiihrt. Absicht der Er-
hebung ist eine Zielgruppenanalyse junger Menschen im Alter zwischen 14 und 24 Jahren im Hinblick
auf (1) deren Nutzung von und Préferenz flr verschiedene Kommunikationsformate sowie (2) ihrem
Verhaltnis zum Thema Klimawandel. Die Ergebnisse dieser Analyse werden im Projekt gemeinsam
mit den Erkenntnissen anderer Arbeitspakete fiir die Entwicklung einer ,Kommunikations-Toolbox"“
zum Thema Klimawandel herangezogen.

Bei der Zielgruppe handelt es sich um eine sehr heterogene Gruppe mit unterschiedlichen Bildungs-
wegen und -abschliissen sowie einem breiten Spektrum von Interesse an, Ebenen des Bewusstseins
und des Engagements fiir Klimawandel. Auch wenn die vorliegende Erhebung nicht als reprasentativ
fir die gesamte Osterreichische Jugend gesehen werden darf, so wurde doch darauf geachtet Zugang
zu moglichst unterschiedlichen Gruppen von Jugendlichen zu finden, um der Heterogenitat weitest-
gehend gerecht zu werden. So wurde der Link zur Befragung u.a. lber folgende Kontaktpunkte an
Jugendliche vermittelt:

- Bundesjugendvertretung

- Universitaten & Fachhochschulen
- Schulen

- Klimabiindnis

- Sozionexus

- Naturfreunde

- Jugend-Umwelt-Plattform (JUMP)
- Evangelische Jugend

Die Online-Befragung umfasste GroRteils geschlossene, sowie einzelne offene Fragen und wurde
Uber die Online-Umfrage-Applikation , limesurvey” programmiert. Die Auswertung der Daten erfolgte
mittels der Statistik und Analyse-Software SPSS (Wittenberg/Cramer 2003). Die Daten wurden de-
skriptiv anhand von Haufigkeitsanalysen und Kreuztabellen dargestellt. Die Zusammenhange zwi-
schen den nominal und ordinal skalierten Variablen wurden mittels Chi2-Test, jene zwischen zwei
ordinalskalierten Variablen mittels Rangkorrelationstest nach Spearman analysiert. Das Konfidenzin-
tervall wurde fiir die Untersuchung bei 95 Prozent festgelegt, was bedeutet, dass bei einem p-Wert
kleiner 0,05 davon ausgegangen wird, dass sich die Verteilung der Auspragungen in den untersuchten
Gruppen signifikant unterscheiden. Ein signifikantes Ergebnis bedeutet, dass Unterschiede zwischen
den untersuchten Gruppen mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht zuféllig zustande gekommen sind
(Diehl/Staufenbiel 2007). Zur Gruppierung der befragten Jugendlichen erfolgte zusatzlich eine zwei-
stufige Clusteranalyse entlang der Ausprdgungen deren Werte- und Interessensvariablen (Hatzin-
ger/Nagel 2009).

! Geférdert durch Fordergelder des Austrian Climate Research Program (ACRP, 6. Ausschreibung), Laufzeit: Mai
2014 — Apr 2016.



2. Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt konnten fir die vorliegende Analyse die Datensatze von 279 jungen Menschen zwischen
14 und 24 Jahren herangezogen werden. Im Folgenden werden zunachst die soziodemografischen
Merkmale der Befragten naher dargestellt und im Anschluss die Eckdaten der Haushalte, in denen
diese leben.

2.1. Soziodemographische Daten der Befragten

2.1.1. Alter

Innerhalb der Befragtengruppe sind insgesamt junge Menschen jeden Alters enthalten (14-24 Jahri-
ge), wobei die Halfte von ihnen jlinger/gleich, die andere Halfte dlter/gleich 17 Jahre ist (Median-
wert). Tendenziell sind die jingeren, noch nicht volljahrigen Jugendlichen damit starker in der Stich-
probe vertreten (61 %) als die dlteren, volljahrigen (39 %) (siehe Abbildung 1).
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Abbildung 1: Alter (n=279)

2.1.2. Geschlecht

Wie in Abbildung 2 dargestellt, ist mit 70 % der GroRteil der Befragten weiblich, etwa ein Viertel
mannlich und 2 % fihlen sich keinem der beiden Geschlechter eindeutig zugehorig.
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Abbildung 2: Geschlecht (n=279)



2.1.3. Hochster Bildungsabschluss

Dem tendenziell niedrigeren Alter der befragten Jugendlichen entsprechend liegt der hochste Bil-
dungsabschluss der Befragten GroRteils auf Pflichtschulniveau (siehe Abbildung 3). Gleichzeitig ver-
fligen immerhin rund ein Viertel der befragten jungen Menschen (iber die Matura oder sogar einen
Universitats-/Fachhochschul-/Akademieabschluss.
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Abbildung 3: Hochster Bildungsabschluss (n=279)

2.1.4. Migrationshintergrund

Wie in Abbildung 4 dargestellt, weisen innerhalb der Gruppe der Befragten rund drei Viertel keinen
Migrationshintergrund auf, 10 % sind Migrantinnen der ersten Generation (selbst im Ausland gebo-
ren), 16 % Migrantinnen der zweiten Generation (Kinder von zugewanderten Personen, die selbst im
Inland zur Welt gekommen sind). Im Vergleich zur osterreichischen Bevolkerung im Alter von 15-29
Jahren sind damit leicht weniger Migrantinnen der ersten Generation (O: 14 %), jedoch weitaus mehr
der zweiten Generation (O: 7 %) vertreten (Statistik Austria 2013).

H kein
Migrationshintergrund

B Migrationshintergrund
erste Generation

@ Migrationshintergrund
zweite Generation

B keine Angabe

Abbildung 4: Migrationshintergrund (n=279)

Von den befragten Migrantinnen erster Generation stammen die meisten aus Ungarn, Deutschland,
Rumadnien oder Serbien. Die Eltern der befragten Migrantinnen zweiter Generation sind zum Grofteil
in Serbien, der Tilrkei, Bosnien oder Deutschland geboren.



2.2. Eckdaten der Haushalte

2.2.1. Bundesland

Mit rund 29 % machen die Befragten aus Wien im Vergleich zu jenen der anderen Bundeslander den
grolten Anteil aus, immerhin ein Viertel der befragten jungen Menschen stammt aus der Steiermark
(siehe Abbildung 5). Zu beachten ist hier, dass von rund 13 % keine Informationen zum Bundesland
vorhanden sind.

Wien 28,8%
Steiermark
Burgenland

Niederosterreich
Vorarlberg

Oberdsterreich

Karnten

Tirol | 0,4%

Salzburg | 0,0%

keine Angabe | 13,1%
| |

0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 3%
Abbildung 5:Bundesland (n=279)

2.2.2. Wohnform

Die meisten der Befragten (83 %) leben bei einem oder beiden Elternteil(en) bzw. Erziehungsberech-
tigten, 10 % flhren ihren eigenen Haushalt (siehe Abbildung 6). Als sonstige Wohnformen nennen
die Jugendlichen vor allem dienstliche, schulische oder studentische Unterbringungen wie spezifische
Heime.

M |ch wohne bei einem oder
beiden Elternteil{en) bzw.
Erziehungsberechtigten.

M Ich fiihre meinen eigenen
Haushalt (auch Wohn- und
Lebensgemeinschaft).

[ Sonstige Wohnform

W keine Angabe

Abbildung 6: Wohnform (n=279)



2.2.3. Personen und Fahrzeuge im Haushalt

Durchschnittlich leben im Haushalt der Befragten (inkl. dieser) Tabelle 1: @ Fahrzeuge/Haushalt

rund 3 Personen, der groRte Haushalt im Sample umfasst 9 Be- ézé
wohnerlnnen. Damit liegt die Anzahl der Personen im Haushalt - 3,3
leicht Giber dem &sterreichischen Durchschnitt von 2,26 Personen, Fahrréder

wobei beachtet werden muss, dass bei diesem Heime, Internate ﬁ 1,7
u.a. nicht mitgezahlt werden (Statistik Austria 2013b). Autos

Ebenso liegt die durchschnittliche Anzahl der Fahrrader pro Haus- g% 0,6
halt sehr hoch, namlich bei rund 3 Stlick, d.h. pro Person steht ein Mopeds

Fahrrad zur Verfligung (siehe Tabelle 1). Am seltensten sind Mo- % 0.2
torrader in den Haushalten der Befragten vorhanden. Motorrider ’

2.2.4. Internetzugang

Fast alle der Befragten verfligen Gber Internetzugang, die meisten sowohl zu Hause als auch Mobil
(90 %), einige nur zu Hause (6 %) (siehe Abbildung 7). Nur 1 % der Befragten geben an weder zu Hau-
se noch Mobil tber Internet zu verfiigen.

1%

M Internetzugang zu
Hause und Mobil

M Internetzugang zu
Hause

[ kein Internetzugang

W keine Angabe

Abbildung 7: Internetzugang (n=279)
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3. Grundeinstellungen & Werte

Bezogen auf die Wichtigkeit bestimmter Werte, hat mehr als jedeR zweite der befragten Jugendli-
chen (65 %) ,Soziale Gerechtigkeit” als ,sehr wichtig” eingestuft. Auch ,Klima- und Umweltschutz“
wurde von 49 % fir ,sehr wichtig” befunden. Die Werte ,,Vermégen” und , Autoritdt” sind hingegen
nur fiir 21 % bzw. 12 % der befragten Jugendlichen ,sehr wichtig” (siehe Abbildung 8). Zusammenfas-
send beurteilen sogar mehr als 90 % der Befragten ,Soziale Gerechtigkeit” als ,sehr” oder ,eher
wichtig”. ,Klima- und Umweltschutz” wird von knapp 80 % als ,sehr” oder ,eher wichtig” eingestuft.
Am wenigsten wichtig flr die Gruppe der befragten Jugendlichen erscheint der Wert , Autoritat” -
20 % bewerten diesen als ,,eher nicht wichtig” bzw. ,,gar nicht wichtig”.

Wie wichtig sind dir die folgenden Werte?

Soziale Gerechtigkeit

Klima- und Umweltschutz

Vermogen
Autoritat
T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M sehr wichtig M eher wichtig B teilweise wichtig O eher nicht wichtig M gar nicht wichtig

Abbildung 8: Wichtigkeit von Werten (n=278/276/278/277)

Welche Themen von den befragten Personen als besonders interessant bzw. uninteressant erachtet
wurden, lasst sich in Abbildung 9 ablesen. Das Thema , Liebe, Freundschaft” wurde von 80 % als ,,sehr
interessant” eingestuft und steht an oberster Stelle. Weiters wurden die Themen , Musik” (65 %),
»Ausbildung und Beruf” (64 %) sowie ,Gesundheit, Medizin“ (48 %) von den befragten Jugendlichen
am haufigsten als ,sehr interessant” bewertet. Das Thema ,,Umwelt(schutz)” (44 %) folgt daraufhin
bereits an 5. Stelle (von insgesamt 18 angefiihrten Themen). Am seltensten wurden die Themenfel-
der ,Politik aus dem Inland” (15 %) sowie ,Energieversorgung, -politik”, , Wirtschaft”, ,Film-/TV-
Stars” und ,,Musikstars, Bands“ mit jeweils 16 % als ,sehr interessant” bewertet.

Wird allerdings pro Thema auch jener prozentualer Anteil an Personen addiert, welcher das Thema
als ,eher interessant” bewertet hat, so erscheinen neben dem Thema ,,Umwelt(schutz)” (83 % finden
diese Thema also ,,sehr interessant” bzw. ,eher interessant”) auch die Themen ,Aktuelles was in der
Welt passiert” (86 %) sowie ,Internet” (82 %) ahnlich interessant. An oberster Stelle liegen dann
,Liebe, Freundschaft” als auch ,, Ausbildung und Beruf” mit jeweils 97 %.

Werden jene Themen genauer betrachtet, bei denen die Befragten ,eher uninteressant” bzw. ,gar
nicht interessant” am haufigsten angegeben haben, so betrifft das ,, Film/TV-Stars” (57 %), ,,Politik aus
dem Inland” (54 %) und ,,Kunst, Kultur” (51 %).



Wie interessant findest du die folgenden Themen?

M sehr interessant

Liebe, Freundschaft

Musik

Ausbildung und Beruf

Gesundheit, Medizin

Umwelt(schutz)

Aktuelles, was in der Welt passiert

Kino, Filme

Internet

Handy

Mode, Kleidung

Computer & alles was damit zu tun hat

Kunst, Kultur

Internationale Politik

Musikstars, Bands

Film-, TV-Stars

Wirtschaft

Energieversorgung, -politik

Politik aus dem Inland

M eher interessant

[leher nicht interessant

M gar nicht interessant

Abbildung 9: Interesse von Themen (n= 276 bis 278)




4. Praferenz fiir Kommunikationsformate

Eine Analyse der Nutzungshaufigkeit verschiedener Informationsmoglichkeiten zeigt, dass die befrag-
ten Jugendlichen, was den taglichen Gebrauch angeht, vor allem auf verschiedene Online-Formate
zuriickgreifen. So nutzen 60 % der Befragten taglich Apps (Applikationen) und mit 59 % fast genauso
viele Facebook (siehe Abbildung 10). Auch Websites (45 %) und Youtube (43 %) werden von vielen
taglich genutzt. Umgekehrt werden von den Online-Formaten Instagram, Blogs und Twitter von lber
der Halfte niemals oder nur selten genutzt.

Wie haufig nutzt du die folgenden Informationsmoglichkeiten? (Online-Formate)

M taglich B mehrmals pro Woche [ einmal pro Woche [Jseltener als einmal pro Woche O nie
90% g
83%

80% —

70% -
60% 59%

60% -
51%

50% -

38%

40%

31%
27%

0, 0, 13 |
9% _, 9% co e
5 3% 3% I

Apps Facebogy Websiteg Youtype '”Stagram Blogs Twitter

30%

20% -

10% -

0%

Abbildung 10: Nutzung von Informationsmaoglichkeiten - online (n=175 bis 278)

Von den anderen Informationsmoglichkeiten werden vor allem Fernsehen (38 %) und Radio (37 %)
taglich von den befragten Jugendlichen als Informationsquelle genutzt (siehe Abbildung 11). Zeitun-
gen, Zeitschriften oder Magazine werden zwar von nur wenigen gar nicht herangezogen (6 %), jedoch
meistens eher ein- bis mehrmals pro Woche. Veranstaltungen oder Workshops werden von den Ju-
gendlichen seltener als Informationsmaoglichkeit herangezogen, dies kann z.B. aufgrund eines gerin-
geren Angebots oder des groReren Aufwands fir die Teilnahme sein. Rund ein Drittel gibt an solche
niemals zu besuchen.

Wie haufig nutzt du die folgenden Informationsméglichkeiten? (andere Formate)

M taglich B mehrmals pro Woche [ einmal pro Woche [Iseltener als einmal pro Woche O nie

90%

80%

70%

60%

50% A6 45%
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Abbildung 11: Nutzung von Informationsmoglichkeiten - andere Formate (n=175 bis 278)



Mehr als jedeR zweite Befragte gab darliber hinaus an, auch noch andere Informationsquellen her-
anzuziehen. Am haufigsten (von rund einem Viertel der Nutzerinnen sonstiger Informationsquellen)
wurde hierbei der Kommunikationsdienst Whatsapp genannt. Auch der direkte Austausch mit ande-
ren Personen (wie Familie und Freunde) spielt fiir viele Jugendlichen eine Rolle in der Informations-
gewinnung. Dariber hinaus werden Wikipedia und Google haufig von den Jugendlichen als zusatzli-
che Informationsquelle genannt.

Waiahrend die Nutzung von Facebook, Websites, Blicher, Zeitungen/Zeitschriften/Magazine sowie
Veranstaltungen und Workshops mit steigendem Alter leicht zunimmt, verhalt es sich bei der Nut-
zung von Youtube, Instagram, dem Fernsehen und dem Radio altersméaRig genau umgekehrt?.

Konkret auf jene Informationsquellen angesprochen, lber die sie bereits etwas liber das Thema Kli-
mawandel gehoért haben, zeigt sich folgendes Bild (siehe Abbildung 12): Der Grofteil der befragten
Jugendlichen (90 %) hat zum Klimawandel bereits einen Film oder eine Dokumentation im Fernsehen
gesehen. Am zweithaufigsten gaben die Befragten an, innerhalb der Bildungsanstalt mit dem Thema
konfrontiert worden zu sein (86 %). Auch in Zeitungen/Magazine/Zeitschriften haben viele der Ju-
gendlichen bereits etwas Gber Klimawandel gelesen (80 %). Seltener (von weniger als der Halfte der
Befragten) wurde Information zum Thema Uber Quellen bezogen, die aktiv ,angesteuert” werden
miissen wie themenspezifische Websites, Blicher, Workshops oder Blogs.

Hast du schon einmal Giber den/zum Klimawandel...

|
... einen Film oder eine Dokumentation im Fernsehen angesehen? | 920%

... innerhalb der Bildungsanstalt etwas erfahren? ‘ 86%

... in einer Zeitung, einem Magazin oder einer Zeitschrift gelesen? ‘ 80%

... mit der Familie gesprochen? ‘ 74%

...mit Freunden oder Freundinnen gesprochen? | 67%

... auf Youtube ein Video gesehen? 60%

... im Radio einen Beitrag gehort? ‘ 549

...auf Facebook gepostet/einen Beitrag angesehen? ‘ 53%

... eine Website besucht? | 45%

... ein Buch gelesen? ‘ 37%

... eine Veranstaltung oder Workshop besucht? ‘ 35%

... einen Blog besucht? 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

Abbildung 12: Informationsquellen Klimawandel (n=271)

? Korrelationskoeffizienten nach Spearman (Geburtsjahr-Nutzungsintensitat): Facebook 0,220/ Websites 0,126/
Bucher 0,164/ Zeitungen, Zeitschriften, Magazine 0,122/ Veranst., Workshops 0,142/ Youtube -0,153/ Insta-
gram -0,173/ Fernsehen -0,143/Radio -0,172




Auf die Frage hin welches Format den Jugendlichen am liebste wéare, um mehr Gber den Klimawandel
zu erfahren, gab ca. ein Viertel das Fernsehen als erste Praferenz an, dicht gefolgt von Youtube. Wah-
rend Apps, wie zuvor dargestellt, von den Jugendlichen insgesamt am haufigsten genutzt werden,
geben nur 5% der befragten Jugendlichen diese als erste Praferenz fiir Infos zum Klimawandel an.
Am seltensten als passendes Format gewahlt wurde Twitter.

Welches Format ware dir am liebsten um mehr liber den Klimawandel zu erfahren?

® Erstgereiht B Zweitgereiht [ Drittgereiht
Fernsehen
Youtube 11%

Zeitungen/Zeitschriften/Magazine 1

Facebook

N

Radio

Apps 11%

Veranstaltungen/Workshops

Websites

®

Biicher

Instagramm

#*iii“IIII

Blogs

Twitter o

X

Sonstige 0

e

LT

i

Abbildung 13: Préferenz Kommunikationsformat fir Klimawandel (n=206)
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5. Klimawandel: Einstellungen & Verhalten

5.1. Einstellung zu und Wissen liber Klimawandel und Klimawandelfolgen

Im Hinblick auf die Wahrnehmung der befragten Jugendlichen, was die weltweit groRte Herausforde-
rung sei, landete die Problematik ,Armut, Mangel an Nahrung und Trinkwasser” am haufigsten auf
dem ersten Platz (43 %) (siehe Abbildung 14). Nimmt man die Zweitreihungen dazu wurde diese
Thematik sogar von rund jedem/jeder zweiten Befragten ausgewdhlt. Am zweithdufigsten auf dem
ersten Platz landete die Thematik ,Kriege bewaffnete Konflikte und Terrorismus” (20 %). Der Klima-
wandel und seine Folgen wurden von immerhin 15 % der befragten Jugendlichen als weltweit grofSte
Herausforderung identifiziert, 14 % sehen dies als zweitgroRte Problematik. Am haufigsten gar nicht
ausgewahlt bzw. auf den letzten Platzen landeten beim Ranking das ,, Anwachsen der Weltbevélke-
rung” sowie ,,groRere weltweite Wirtschaftskrise”.

Welche Themen sind deiner Meinung nach die weltweit groten Herausforderungen?

Armut, Mangel an Nahrung und Trinkwasser 15%

Kriege, bewaffnete Konflikte und Terrorismus 16%

Klimawandel und seine Folgen 17%

Zerstorung von nat. Lebensraumen sowie das o
rasante Aussterben von Tier- und Pflanzenarten

Verbreitung ansteckender Krankheiten 17%

Verbreitung von Nuklearwaffen
Anwachsen der Weltbevolkerung

4%

Eine groRere weltweite Wirtschaftskrise 5%

..-.-IIIII
-.lIIII

M Erstgereiht m Zweitgereiht Drittgereiht

Abbildung 14: Einschatzung zu weltweit groRten Herausforderungen (n=273)

Rund zwei Drittel der Befragten stimmten der Aussage, gut liber das Thema Klimawandel informiert
zu sein vollkommen oder eher zu (siehe Abbildung 15). Immerhin 8 % stimmten dieser Aussage je-
doch gar nicht zu.

Wie sehr stimmst du folgender Aussage zu?

M stimme vollkommen zu B stimme eherzu O stimme ehernichtzu W stimme gar nicht zu

. | | |
Uber das Thema Klimawandel bin

. . . 31%

ich gut informiert. ‘ ‘ :

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 15: Informiertheit Klimawandel (n=277)
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Es besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Zustimmung zu dieser Aussage und dem
Alter sowie der Bildung der befragten Jugendlichen. Je alter der/die Befragte und je hoher der Bil-
dungsgrad desto gréRer die Zustimmung.?

Im Hinblick auf die Folgen des Klimawandels sind insgesamt knappe 40 % vollkommen/eher der Mei-
nung, dass diese bisher nur in weniger entwickelten Landern splirbar seien (sieche Abbildung 16).
Rund ein Viertel der befragten Jugendlichen sind vollkommen/eher der Meinung, dass die Folgen des
Klimawandels in der Offentlichkeit (ibertrieben dargestellt wiirden. Nur ein Drittel ist vollkom-
men/eher der Meinung Osterreich sei auf zukiinftige klimabedingte Veridnderungen ausreichend
vorbereitet.

Bitte gib an, wie sehr du folgenden Aussagen zustimmst.

M stimme vollkommen zu B stimme eherzu [Istimme eher nicht zu B stimme gar nicht zu

| \ | \
37%

Die Folgen des Klimawandels sind bisher nur in den
weniger entwickelten Landern spiirbar.

Die Folgen des Klimawandels werden in der
Offentlichkeit Gbertrieben dargestellt.

Osterreich ist auf zukiinftige klimabedingte
Verdnderungen ausreichend vorbereitet.

48%
! ! ! ! !

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 16: Abschatzung der Klimawandelfolgen (n=268 bis 274)

Die Jugendlichen wurden dariiber hinaus zu ihrer Einschatzung im Hinblick auf konkrete Klimawan-
delfolgen in Osterreich gebeten. Uber zwei Drittel der Befragten gaben an, dass die Gletscher in den
Alpen bereits heute als Konsequenz des Klimawandels zuriickgehen wiirden, 21 % vermuten, dass
dies erst in Zukunft passieren werde (siehe Abbildung 17). Die Zunahme von Hochwasserereignissen
und der Anstieg der Durchschnittstemperatur werden von etwas liber der Halfte der befragten Ju-
gendlichen als ein bereits heute auftretendes Phanomen gesehen. Nur knapp die Halfte aller Befrag-
ten ist der Meinung, ein Anstieg der Durchschnittstemperaturen wire bereits heute in Osterreich zu
beobachten. 12 % sind der Meinung, dass dies in Osterreich gar nicht der Fall sein wird. Die Zunahme
der Hitzetage wird von fast gleich vielen Befragten in der Zukunft erwartet (37 %), wie sie bereits
heute beobachtet wird (41 %). Knapp ein Viertel (22 %) ist der Meinung, dass es zu keiner Zunahme
von Hitzetagen in Osterreich kommen wiirde.

18 % der Befragten stimmen zu, dass der Schnee im Flachland als Folge des Klimawandels bereits
heute zugenommen habe und 32 % sehen dies als ein zukiinftiges Phianomen. Fiir Osterreich be-
kannte Klimatrends zeigen jedoch fiir viele niedriger gelegene Regionen, dass keine Zunahme, son-
dern eine Abnahme des Schnees im Flachland als Folge des Klimawandels sehr wahrscheinlich zu
erwarten ist.

3 Korrelationskoeffizienten nach Spearman (Geburtsjahr-Informiertheit): 0,131; (Bildung-Informiertheit): -0,157
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Sind die folgenden Effekte des Klimawandels deiner Meinung nach in Osterreich spiirbar?

80%
70%

60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10%
0% -

M ja bereits heute

I ja zukinftig O nein

68%

Abbildung 17: Wahrgenommene Effekte des Klimawandels (n=236 bis 238)

Als Strategie gegen die Hitze nennt der Grofteil der befragten Jugendlichen das liften in der Nacht
(88 %); fast genauso viele (87 %) geben an mehr Wasser zu trinken (siehe Abbildung 18). Als dritthdu-
figste Strategie wurde die Verdunkelung der Fenster genannt (80 %). Insgesamt nur 1 % der Befrag-
ten gibt an keine der angeflihrten MaRnahmen zu setzen.

Wenn es in Wohn- und Arbeitsraumen (z.B. im Klassenzimmer) heiBer wird, wie verhaltst du dich?

Ich verdunkle tagstber die Fenster.

Ich verbringe viel Zeit im Freien (z.B. in Parks).
Ich vermeide direkte Sonneneinstrahlung auf der Haut.
Ich drehe die Klimaanlage auf.

Ich stehe frih auf und raste zu Mittag.

Keiner der genannten Punkte trifft auf mich zu. } 1%

Ich lifte in der Nacht.

Ich trinke mehr Wasser.

B8%
1 [ 1 [ | [ | |
‘87%
- 1 | ]| | | |
‘80%
1 1 | | ]| |
‘GE-%
1] |
‘31%
23%
149
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Abbildung 18: Strategien bei Hitze (n=274)
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5.2. Verantwortungsbewusstsein

Von Interesse ist auch, inwieweit die befragten Jugendlichen sich selbst in der Verantwortung fiir den
Klimawandel sehen bzw. inwiefern sie diesbezliglich eine eher passive Rolle einnehmen.

Der Aussage, dass fir den Klimawandel vor allem die reichen Industrielander verantwortlich seien,
stimmte rund ein Drittel vollkommen, ca. die Halfte eher zu (siehe Abbildung 19). Nur 5 % gaben an
dieser Aussage gar nicht zuzustimmen. Wird konkret nach dem Einfluss des Menschen auf die Klima-
erwarmung gefragt, sind die Extrempole starker ausgepragt: 59 % stimmen der Aussage, dass der
Mensch fir die Erwdarmung des globalen Klimas verantwortlich sei vollkommen zu. Gleichzeitig leh-
nen 14 % die Verantwortung dafiir vollkommen und 13 % eher ab (d.h. rund ein Viertel der Befragten
sind sogenannte Ursachen-Klimaskeptikerinnen). Dabei ldsst sich erkennen, dass bei abnehmender
Informiertheit zum Klimawandel (laut Eigenangaben) eher die Verantwortung des Menschen fir den
Klimawandel verneint wird*.

Bitte gib an, wie sehr du folgenden Aussagen zustimmst.

M stimme vollkommen zu m stimme eher zu C1stimme eher nicht zu M stimme gar nicht zu

Fir den Klimawandel sind vor allem die reichen
Industrielédnder verantwortlich.

Der Mensch ist daflir verantwortlich, dass sich
das globale Klima erwarmt.

T T T t T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 19: Verantwortung fir Klimawandel (n=271)

Im Hinblick auf die Motivation tatsadchlich etwas am Verhalten zu dndern zeigt sich folgendes (siehe
Abbildung 20): Rund drei Viertel der Befragten sind eher nicht bzw. gar nicht der Meinung, dass es
bereits zu spat sei, etwas gegen den Klimawandel zu unternehmen. Rund die Halfte stimmt der Aus-
sage, dass das Klimaproblem ohne eine veranderte Lebensweise gelést werden kdnne, gar nicht,
29 % stimmen eher nicht zu. Gleichzeitig sehen rund zwei Drittel die Politik in der Verantwortung, die
Folgen des Klimawandels zu mildern (21 % vollkommene Zustimmung, 43 % stimme eher zu).

Bitte gib an, wie sehr du folgenden Aussagen zustimmst.

M stimme vollkommen zu M stimme eher zu 1stimme eher nicht zu 8 stimme gar nicht zu

Es ist bereits zu spat etwas gegen den Klimawandel zu tun. - 39% _
Es wird eine Losung fiir das Klimaproblem geben, bei der wir u_
unsere Lebensweise nicht andern missen.
Die Politik tragt die Verantwortung daftir, die Folgen des _ ' 28% - -
Klimawandels zu mildern.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 20: Verantwortung fir Handlungen (n=268 bis 274)

* Korrelationskoeffizient nach Spearman (Verantwortung-Informiertheit): 0,221
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5.3. Personliche Relevanz

5.3.1. Ernahrung

Die Jugendlichen wurden beziglich ihrer Erndahrung gebeten, verschiedene Auswahlkriterien nach
ihrer Relevanz zu ordnen. Rund ein Drittel der Befragten gab ,,guten Geschmack” als wichtigsten 16 %
als zweitwichtigsten Punkt bei der Auswahl von Lebensmittel an (siehe Abbildung 21). Die Kriterien
,regionale Erzeugung” und ,,aus biologischer Landwirtschaft” wurden von jeweils rund einem Viertel
als wichtigstes oder zweitwichtigstes Kriterium erachtet. Ein glinstiger Preis spielt fir die befragten
Jugendlichen bei der Auswahl von Lebensmittel die geringste Rolle. Rund 40 % gab an diesen von
den genannten Kriterien am unwesentlichsten zu empfinden.

Was ist dir bei der Auswahl von Lebensmitteln besonders wichtig?

M Erstgereiht M Zweitgereiht [1 Drittgereiht

gut schmecken

regional erzeugt wurden 16%

aus biologischer
Landwirtschaft stammen

15%

frei von Zusatzstoffen sind

fair gehandelt wurden 17%

billig sind 11%

Ll

Abbildung 21: Kriterien fiur Auswahl von Lebensmittel (n=271)

5.3.2. Mobilitat

Bei der Auswahl des Fortbewegungsmittels flr alltdgliche Wege spielt fir rund ein Drittel der befrag-
ten Jugendlichen eine schnelle Erreichung des Ziels die wichtigste, flr weitere 29 % die zweitwich-
tigste Rolle (siehe Abbildung 22). Von jeweils rund einem Viertel der Befragten auf den ersten bzw.
zweiten Platz gewahlt wurde der Wunsch sich ,bequem und sicher” fortzubewegen. Der Genuss der
Privatsphare spielt flir die wenigsten der Befragten eine entscheidende Rolle bei der Wahl des Fort-
bewegungsmittels. Eine umweltvertragliche Fortbewegung wird von rd. einem Viertel (23%) drittge-
reiht, ist flr diese Befragten also weniger wichtig.
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Was ist dir bei der Auswahl des Fortbewegungsmittels fiir deine Wege im Alltag bes. wichtig?

M Erstgereiht B Zweitgereiht [ Drittgereiht

schnell ans Ziel komme 11% ‘

mich bequem und sicher

21% ‘
fortbewege

mich preisglinstig

18%
fortbewege ‘

mich umweltvertraglich
fortbewege

23%

dabei auch etw. fir meine

11%
Gesundheit mache ‘

meine Privatsphdre
genielle

14% ‘

Abbildung 22: Kriterien fir Auswahl von Fortbewegungsmittel (n=273)

5.3.3. Energie

Rund zwei Drittel der Befragten stimmen der Aussage, dass Energie in ihrem Alltag eine wichtige
Rolle spielt vollkommen oder eher zu. 8 % kénnen sich gar nicht mit dieser Aussage identifizieren
(siehe Abbildung 23).

Gleichzeitig stimmt knapp lber die Halfte der befragten Jugendlichen der Aussage, sie seien Uiber das
Thema Energie gut informiert vollkommen oder eher zu. 8 % der Befragten fiihlen sich gar nicht gut
Uber Energie informiert. Damit fihlen sich die befragten Jugendlichen tendenziell zum Klimawandel
besser Informiert als zum Thema Energie (siehe Seite 11).

Bitte gib an, wie sehr du den folgenden Aussagen zustimmst.

M stimme vollkommen zu @ stimme eher zu [ stimme eher nicht zu M stimme gar nicht zu

Das Thema Energie spielt in meinem
Alltag eine wichtige Rolle.

Uber das Thema Energie bin ich gut
informiert.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 23: Wichtigkeit/Informiertheit Energie (n=277)
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5.4. Formen des personlichen Engagements zum Klimaschutz

5.4.1. Alligemeines Engagement

Bezogen auf das Engagement der befragten Jugendlichen fiir den Klimaschutz zeigt sich folgendes
Bild (siehe Abbildung 24): Aktuell diskutieren bereits die Halfte der Befragten mit Freundin-
nen/Familie zum Thema, ungefahr ein Viertel nimmt an einschlagigen Unterschriftaktionen teil. Fiir
den Klimaschutz gespendet wird zwar nur von 10 % der Befragten — rund die Halfte plant allerdings
dies in Zukunft zu tun.

Geringeres Engagement ist bei den zeitlich intensiveren Tatigkeiten zu erkennen. So engagieren sich
beispielsweise nur wenige freiwillig (8 %) oder beruflich (3 %) flir Umweltorganisationen. Auch die
konkrete Ablehnung gegeniber den intensiveren Tatigkeiten ist gréRer. Zwischen der Halfte und zwei
Drittel mochten (auch in Zukunft) nicht auf Demonstrationen gehen, sich fir Umweltorganisationen
engagieren oder Veranstaltungen zum Thema organisieren.

In welcher Form engagierst du dich fiir den Klimaschutz bzw. méchtest du dich engagieren?

M mache ich bereits B mochte ichgerne [ maochte ich nicht

70%

65%
60% 61% =

60% —
50%

so% 48% 18%

42%
40% -

34%

30%

30% -

20% -

9%
10% -

0% -

Mit Fre, bei Untey, ., SPenden s freiwillig f: Verang berufiicp, ¢
“”d‘”"en/ram,- Mterschrife, ke €N fiir g, m ns,,.a%nen gehe'g fir Umw, o taltung,, - Utlich f
i n

lie dj<t, .. aktiop, ~ Mweltorg. .
d'Skutre,—en N mitm, /UmWe{tl‘heme ¢ engaglere,]

O’"Eanisie,-EH

Abbildung 24: Engagement fiir Klimaschutz (n=266 bis 272)

Es besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Anzahl der derzeit durchgefiihrten Aktivita-
ten und der Informiertheit zum Thema Klimawandel sowie der Uberzeugung, dass der Mensch fir
den Klimawandel verantwortlich sei — je groBer die Zustimmung zur Informiertheit und zur Verant-
wortung des Menschen fiir den Klimawandel desto mehr Aktivititen werden durchgefiihrt’.

Jugendliche, die bei allen angefiihrten Tatigkeiten angaben, dass sie diese nicht ausflihren méchten
wurden dariiber hinaus gefragt, warum sie sich nicht fir den Klimaschutz engagieren méchten. Rund
jedeR zweite diesbeziiglich Befragte gab fehlende Zeit als Grund an, 40 % finden es gibt wichtigere
Themen (siehe Abbildung 25). Als sonstige Griinde wurde zum einen auf die allgemeine Passivitat der

® Korrelationskoeffizienten nach Spearman (Engagement-Informiertheit): -0,45
(Engagement-Verantwortung): -0,151
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Gesellschaft verwiesen (,,GroRteil hort nicht zu oder schaut weg“) zum anderen erfolgte eine Distan-
zierung von der (negativ bewerteten) Gruppe der Engagierten.

Warum moéchtest du dich nicht fur den Klimaschutz engagieren?

Ich habe keine Zeit. 52%
Es gibt wichtigere Themen. 40%
Es hat keinen Sinn. 20%
Ich weif} nicht wie. 16
Sonstiges 12%
T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 25: Griinde fir fehlendes Engagement (n=25)

5.4.2. Verhalten Erndhrung

Betrachtet man das Engagement der befragten Jugendlichen im Feld Erndhrung genauer, zeigt sich,
dass viele in Haushalten leben, in denen bei Lebensmittelkdufen haufig auf Saisonalitat, Regionalitat
und Bio-Qualitat geachtet wird (siehe Abbildung 26). Vergleicht man die Haufigkeiten dieser drei
Kriterien miteinander lasst sich erkennen, dass Bio-Qualitdt dabei eine geringfiigig geringere Bedeu-
tung fir die Haushalte der Befragten aufweist.

Wie haufig fallt bei den Lebensmitteleinkdufen deines Haushaltes die Entscheidung fiir...

Himmer M oft [Iselten M nie W weild nicht

...saisonale Produkte?

...Produkte mit regionaler Herkunft?

...Bio-Produkte?

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Abbildung 26: Lebensmitteleinkdufe (n=276)

Die Gruppe jener, die bei ihrer Ernahrung ganzlich auf Fleisch verzichten, liegt unter den Befragten
bei 7 % und damit knapp unter dem &sterreichischen Durchschnitt von 9 % (OVU 2013). Weitere 7 %
geben an seltener als einmal pro Woche Fleisch zu konsumieren (siehe Abbildung 27). Am gréRten ist
unter den Befragten die Gruppe jener, die mehrmals pro Woche (aber nicht taglich) Fleisch konsu-
miert (56 %).
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Wie haufig hast du im letzten Monat Fleisch gegessen?

taglich

mehrmals pro Woche

einmal pro Woche

seltener als einmal pro
Woche

Abbildung 27: Haufigkeit Fleischkonsum (n=272)

5.4.3. Verhalten Mobilitat

Das Mobilitatsverhalten der befragten Jugendlichen lasst sich wie folgt beschreiben (siehe Abbildung
28): 42 % nutzen zumeist 6ffentliche Verkehrsmittel fiir langere Wege im Alltag, bei ca. einem Viertel
der Jugendlichen wird dafiir eher das Privatauto herangezogen. Etwas haufiger als mit dem
Rad/Citybike (13 %) fallt die erste Wahl auf zu FuB gehen (14 %).

Wie legst du ldngere Wege (liber 1 km) normalerweise zuriick?

B Erstgereiht B Zweitgereiht [ Drittgereiht

Offentliche
Verkehrsmittel

Privatauto 8%

zu Ful 22%

H
=

Fahrrad/Citybike

Anders

Carsharing 7

*‘iIII

gnI

Abbildung 28: Transportmittel Alltag (n=274)

Die Anzahl der Flugreisen der befragten Jugendlichen lag im Jahr 2013 bei Kurzstrecken bei durch-
schnittlich 1,14 Flligen, bei Langstrecken bei 0,54 Fligen. Mehr als die Halfte der Befragten hat dabei
keinerlei Flugreise durchgefihrt.
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5.4.4. Verhalten Energie

Im Hinblick auf das Energiesparverhalten der Befragten lasst sich folgendes erkennen (siehe Abbil-
dung 29): Von drei Viertel der Jugendlichen werden gerade nicht benétigte Gerate/Lichtquellen aus-
geschaltet bzw. die Fenster im Winter nur fir das kurze StoRRliften gedffnet. Am dritthdufigsten wird
die Miilltrennung von den Befragten als durchgefiihrte Praxis angegeben (73 %). Nur ein geringer
Anteil (4 %) gibt an, dass keiner der genannten Punkte auf sie zutrifft.

Durchschnittlich werden von den befragten Jugendlichen 4,5 der genannten MalBnahmen gesetzt,
der Median liegt bei 5 MaBRnahmen. Dabei besteht zwischen der Anzahl der durchgefiihrten Mal3-
nahmen und dem angegebenen Wissen zum Thema Energie ein signifikanter Zusammenhang — je
groRer die Zustimmung zur Informiertheit desto mehr MaRnahmen werden gesetzt®.

Welche der folgenden Punkte treffen auf dich zu?

Ich schalte gerade nicht benétigte Gerate und

(+
Lichtquellen ah. 75%

Im Winter 6ffne ich die Fenster nur fiir das kurze

0,
StoBliiften. 3%

Ich trenne Miill. 739

Ich spare beim Heizen. 41%

Ich spare Wasser. 41%

Ich verbrauche hewusst wenig Strom. 38%

Ich vermeide den Kauf von Wasser in Plastikflaschen. 37%

Ich versuche Flugreisen zu reduzieren bzw. zu vermeiden. 34%

Ich haben meinen CO2 FuRabdruck berechnet. 30%

Ich habe veranlasst/mich dafiir eingesetzt, dass der

0,
Haushalt in dem ich lebe Okostrom bezieht. 3%

Keiner der genannten Punkte trifft auf mich zu. ] 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 29: Energiesparverhalten (n=273)

® Korrelationskoeffizient nach Spearman (MalRnahmen-Wissen): -0,273
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6. Typologie der befragten Jugendlichen

Wie zu Beginn ausgefiihrt steht im Mittelpunkt des Erkenntnisinteresses der vorliegenden Befragung
das Verhaltnis von Jugendlichen zum Klimawandel sowie zu verschiedenen Kommunikationsforma-
ten, um darauf aufbauend zielgruppenspezifische Anspracheméglichkeiten entwickeln zu kénnen.
Zahlreiche Studien zeigen, dass angepasste Kommunikationsstrategien haufiger wahrgenommen,
verstanden, behalten und als glaubhaft befunden werden als allgemein gehaltene Ansprache (Hine et
al. 2014). Aus diesem Grund erscheint es sinnvoll, neben einer detaillierten Beschreibung der Befrag-
ten im Gesamten, wie sie in den vorangehenden Abschnitten erfolgte, zusatzlich auch zentrale Typen
zu identifizieren und anhand der zentralsten Fragestellungen zu differenzieren.

In diesem Sinne wurden alle befragten Jugendlichen anhand ihrer Werteeinstellung und Interessen in
Gruppen unterteilt (Clustering) und entlang ihrer zentralen Merkmale beschrieben (Alterszusammen-
setzung, Informiertheit zu Klimawandel, Engagement flr Klimaschutz, Nutzungshaufigkeit Informati-
onsquellen sowie Lieblingsformat fir Klimawandelkommunikation).

Insgesamt konnten auf diese Weise vier verschiedene Gruppen identifiziert werden:
- die Intellektuellen (einschlagig informiert & aktiv)
- die Aufgeschlossenen (weltoffen & interessiert an allem)
- die wohlwollenden Zuschauerlnnen (uninformiert aber mit Umwelt-Wertbasis)
- die Materialistinnen (wenig Interesse & konsumaffin)
(fir Uberblick siehe Tabelle 2)

Fiir die Gruppe der ,Intellektuellen”, zu der rund ein Viertel der Befragten gehoren, stehen die Wer-
te Klima- und Umweltschutz sowie soziale Gerechtigkeit im Vordergrund. Den Mittelpunkt ihrer Inte-
ressen bilden intellektuell anspruchsvolle Themen wie Politik, Umweltschutz und Kunst/Kultur. Mate-
rialistische Lifestyle-Themen wie Mode/Kleidung und Film/TV-Stars haben fir die ,Intellektuellen”
nur geringe Bedeutung. Im Vergleich zu den anderen Gruppen sind sie auch jene, die sich tber den
Klimawandel am besten informiert fihlen und durchschnittlich am meisten Engagement fir Klima-
schutz zeigen. Die Gruppe ist insgesamt von einem héheren Alter geprdgt. Im Vergleich zu den ande-
ren Gruppen nutzen die , Intellektuellen am haufigsten Blicher und Workshops/Veranstaltungen um
sich zu informieren, Blogs, Fernsehen und Instagram werden umgekehrt am seltensten herangezo-
gen. Dementsprechend ist das Lieblingsformat dieser Gruppe auch das Buch, geht es um Informatio-
nen zum Klimawandel.

Klima- und Umweltschutz sowie soziale Gerechtigkeit bilden auch die zentralen Werte der Gruppe
der , Aufgeschlossenen”, zu der rund ein Viertel der Befragten zahlt. In ihren Interessen legen die
»Aufgeschlossenen” keinen spezifischen Fokus, sie finden von Umweltschutz (ber Politik bis hin zu
Mode/Kleidung viele Themen spannend. lhre Aufgeschlossenheit zeigt sich auch bei der Nutzung von
Informationsquellen — so werden von ihnen viele unterschiedliche Formate recht haufig genutzt. Die
»Aufgeschlossenen” flihlen sich fast so gut tGiber den Klimawandel informiert wie die Intellektuellen
und weisen auch am zweitmeisten Engagement in Sachen Klimaschutz auf. Die Gruppe ist altersma-
Rig bunt gemischt mit einer leichten Tendenz zu alteren Jugendlichen. Wie die Intellektuellen will
auch die Gruppe der Aufgeschlossen am liebsten {iber Biicher tber den Klimawandel informiert wer-
den.
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Die ,,wohlwollenden Zuschauerlnnen“ machen mit einem Drittel der Befragten die gréRte Gruppe
aus. Fir sie sind die Werte Klima- und Umweltschutz sowie Soziale Gerechtigkeit zwar zentral, ihre
konkreten Interessen liegen mit Kino/Filme, Handy, Mode/Kleidung allerdings eher im Lifestyle-
Bereich, Interesse am Umweltschutz ist zwar vorhanden aber nicht so stark ausgepragt. Wenig Inte-
resse besteht an Wirtschaft und Politik. Uber den Klimawandel fiihlt sich diese Gruppe nur mittelgut
informiert und ihr Klimaschutz-Engagement ist weitaus niedriger als jenes der , Intellektuellen” und
»Aufgeschlossenen”. Es handelt sich um eine eher jingere Gruppe. Im Vergleich zu den anderen nut-
zen die ,,wohlwollenden Zuschauerlnnen” am haufigsten das Fernsehen als Informationsquelle und
praferieren dieses auch als Format fir Informationen zum Klimawandel.

Autoritat und Vermogen stellen die zentralen Werte der Gruppe der ,Materialistinnen” dar, die mit
19 % der Befragten am schwachsten vertreten ist. Im Mittelpunkt der Interessen dieser Gruppe ste-
hen Internet, Handy, Mode/Kleidung, Musikstars/Bands und Kino/Filme. Vergleichsweise geringes
Interesse zeigt diese Gruppe an Themen wie Umweltschutz, Politik und Wirtschaft. Die , Materialis-
tinnen” fiihlen sich eher schlecht tGber den Klimawandel informiert und engagieren sich vergleichs-
weise am geringsten flr Klimaschutz. Es handelt sich auch bei den , Materialistinnen” um eine eher
jangere Gruppe. lhr Interesse am Internet zeigt sich auch in ihrer Mediennutzung — die Gruppe nutzt
youtube am haufigsten als Informationsquelle wohingegen Bilicher und Workshops von ihnen am
seltensten herangezogen werden. Auch Informationen zum Klimawandel méchten sie am ehesten
Gber youtube erhalten.

Vergleicht man diese vier Gruppen von Jugendlichen, die speziell im Hinblick auf das Thema Klima-
wandel gebildet wurden, mit allgemein gehaltenen Typenbildungen von Jugendlichen im deutschen
Raum, so lassen sich einzelne Parallelen erkennen. So wurden Jugendliche von Wippermann & Calm-
bach (2012) entlang verschiedener Sinus-Milieus in die sieben Gruppen: Traditionelle Jugendliche,
Birgerliche Jugendliche, Konsum-materialistische Jugendliche, Postmaterielle Jugendliche, Hedonis-
tische Jugendliche, Performer-Jugendliche und Experimentalistische Jugendliche unterteilt. In der
Shell Jugendstudie 2006 wiederum wurden die Jugendlichen entlang der Gruppen: Leistungselite,
Engagementelite, Jugendliche Performer, Jugendliche Postmaterielle differenziert (Hurrelmann/Albert
2006). Die innerhalb der vorliegenden Untersuchung identifizierte Gruppe der ,Intellektuellen” dhnelt
jener der Engagementelite (Shell Jugendstudie), die soziales, humanes und 6kologisches Engagement
zeigen und eine aktive Grundhaltung zeigen. Entsprechend der Sinus-Milieus (Wipper-
mann/Calmbach 2012) wiirde diese Gruppe in das hoher gebildete Milieu fallen. Darliber hinaus
wurde sowohl in der vorliegenden als auch in der Untersuchung entlang der Sinus-Milieus eine (klein
bis mittelgroRe) Gruppe der materialistisch orientierten Jugendlichen identifiziert, die nur geringes
Engagement fiir Belange abseits der eigenen Interessen zeigt.

Gleichzeitig muss festgehalten werden, dass ein umfassender Vergleich verschiedener Typologien
nur dort sinnvoll ware, wo ein dhnlicher Bezugsrahmen beziiglich der Materialgenese sowie des Er-
kenntnisinteresses besteht (Promberger 2011), was in diesem Fall, unter anderem durch den spezifi-
schen Fokus auf Klimawandel, nicht gegeben ist. Es ware daher erstrebenswert die innerhalb der
vorliegenden Untersuchung ausgearbeiteten Typen im Rahmen einer gréBeren, reprasentativen Stu-
die noch ndher zu untersuchen und zu verifizieren/weiter auszuarbeiten.
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Tabelle 2: Typologie der Befragten Jugendlichen (n=265)

. . Informiertheit Engagement Nutzungshaufigkeit Lieblingsformat
GroRe Grundeinstellung/Interessen Alter . . ] .
Klimawandel* | Klimaschutz** | Informationsquellen | Klimawandelkomm.
Werte: Klima- und Umweltschutz, Soziale Ge- im Gruppenvergleich
rechtigkeit - .
Intellektuelle & 14-17: 18% am haufigsten:
(einschlgig inf 24 % Interessen: Politik, Umweltschutz, 18-20: 28% 017 017 Bicher, Ver- Biich
- -20: , , Ucher
€inschiagig intor 0 Kunst/Kultur, Aktuelles 0 anst./Workshops
miert & aktiv) 21-24: 46%
nicht so interessiert in: Mode/Kleidung, am seltensten: Blogs,
Film/TV-Stars, Handy, Musikstars/Bands Fernsehen, Instagram
Werte: Klima- und Umweltschutz, Soziale Ge- .
Aufgeschlossene rechtigkeit 14-17: 22% nutzen alle Formate
(weltoffen & inte- 24 % 18-20: 24% @19 ®1,3 vergleichsweise Buicher
. Interessen: finden alle Themen sehr oder eher I
ressiert an allem) , 21-24: 32% hiufig
interessant
wohlwollende Zu Werte: Klima- und Umweltschutz, Sozial Ge-
rechtigkeit
schauerlnnen & 14-17: 39% im Gruppenvergleich
. . . Interessen: Mode/Kleidung, Kino/Filme, Handy, .
(uninformiert, aber 34% Computer 18-20: 29% @25 @0,7 am hiufigsten: Fernsehen
mit Umwelt- 21-24: 18% Fernsehen
Wertbasis) nicht so interessiert in: Wirtschaft, Politik,
Musikstars/Bands
_ L . im Gruppenvergleich
Werte: Autoritat, Vermoégen
o . am haufigsten:
Materialistinnen Interessen: Internet, Handy, Mode/Kleidung, 14-17: 21% A i
outube
(wenig Interesse & 19% Musikstars/Bands, Kino/Filme 18-20: 20% @28 @0,5 y Youtube
- . . L - am seltesten:
konsumaffin) nicht so interessiert in: Umweltschutz, Politik, 21-24: 4%

Wirtschaft, Kunst/Kultur, Gesundheit/Medizin

Blicher, Ver-
anst./Workshops

* Durchschnittliche Zustimmung zur Aussage ,,Uber das Thema Klimawandel bin ich gut informiert” (1=stimme vollkommen zu bis 4=stimme gar nicht zu)

** Durchschnittliche Anzahl der durchgefiihrten Klimaschutzaktivitdten (von 7 abgefragten Aktivitéiten)
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