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1. Zusammenfassung

Im Jahr 2018 hat Perspective Daily gemeinsam mit einer Forderung der DBU
im Projekt ,,Wege zum Nachhaltigen Konsum" iiber 50 Texte und Podcasts
veroffentlicht, die dazu beitragen sollten, die Akzeptanz
umweltvertrdglicher und nachhaltiger beweglicher Konsumgiiter zu starken.
Im Ergebnis waren die Rezipienten besser informiert, tibertrugen ihr neu

gewonnenes Wissen jedoch nicht in nachhaltiges Handeln.

Das Projekt ,,Mut zur Liicke*, dem sich dieser Abschlussbericht widmet,
entstand als Folgeprojekt darauf: Es befasst sich auf praktische Art und
Weise mit der Frage, wie die so verbreiteten Informationen aufbereitet sein
miissen, damit sie auch tatsdchlich zu einer Verhaltensdnderung der
Rezipienten fiihren konnen. Dafiir haben wir von Perspective Daily mit der
neuerlichen Forderung der DBU zundchst ein digitales Tool entwickelt, den
Wert-0-Mat, der dem in der Psychologie etablierten Modell der Value-
Action-Gap einen Wert beimisst, und den Rezipienten so einerseits ein
Gefiihl dafiir vermittelt, wie sehr ihr umweltbezogenes Verhalten von ihren
Werten abweicht, andererseits aber auch eine Veranderung dieser

,, Werteliicke iiber die Zeit messbar macht.

Im ndchsten Schritt haben wir journalistische Konzepte entwickelt, die
dabei helfen sollten, diese Liicke zu schlieen. Dabei stand der Ansatz des
partizipativen Journalismus im Vordergrund, also eine Miteinbeziehung der
Rezipienten durch qualitative Riickmeldungen, Diskussionen, Wiinsche und

Fragen der Leserschaft sowie statistische Umfragen.

Der Ablauf des Projektes war folgendermalf3en gestaltet: Nach der
Entwicklung des Tools gab es eine Startphase, in der moglichst viele unserer
Mitglieder den Wert-0-Mat ausfiihren sollten. Dann, wahrend der 8-
monatigen Laufzeit der Veroffentlichungsphase, sollten sie moglichst viele
unserer Beitrage rezipieren, um in der Schlussphase noch einmal per Wert-

O-Mat ihre Werteliicke zu vermessen. Anschliefend untersuchten wir den



Zusammenhang zwischen der Quantitat und Qualitat der rezipierten

Beitrage mit der Veranderung der Werteliicke.

Dabei hat sich gezeigt, dass sich die Werteliicke im Laufe des
Projektzeitraums im Schnitt tatsdchlich ein wenig geschlossen hat, bedingt
durch Veranderungen im Handeln, wdahrend die Werteergebnisse

weitestgehend konstant geblieben sind.



2. Anlass, Hintergrund und Zielsetzung

2.1 Anlass
Im Jahr 2018 hat Perspective Daily gemeinsam mit einer Forderung der DBU
im Projekt ,,Wege zum Nachhaltigen Konsum* iiber 50 Texte und Podcasts
dariiber veroffentlicht, die dazu beitragen sollten, die Akzeptanz
umweltvertraglicher und nachhaltiger beweglicher Konsumgiiter zu starken.
Bei der Evaluation des Projektes ist schnell deutlich geworden, dass sich die
meisten Leser:innen von Perspective Daily selbst als umweltbewusst
handelnde Personen einschdtzen. In der abschlielenden Evaluation haben
wir festgestellt, dass viele Leser:innen Neues gelernt haben. Jedoch
stimmten wenige der Umfrageteilnehmer:innen der entscheidenden
Aussage zu: »Durch die Perspective-Daily-Beitrdge tiber nachhaltigen
Konsum habe ich mein Verhalten gedndert!« — obwohl die meisten von
ihnen gleichzeitig angaben, sich selbst als umweltbewusst handelnde

Personen einzuschatzen.

Das Problem ist also: Die notigen Konsequenzen bleiben aus. Politische
Entscheidungen und das Verhalten der Konsument:innen und Wahler:innen
folgen dem Trend des steigenden Bewusstseins nicht auf breiter Ebene und
verdndern sich viel zu langsam, um die katastrophalen Umweltschdden und
den Klimawandel zu verhindern und dadurch eine gute Lebensumgebung zu
erhalten. Das ist auch zum Leidwesen der Menschen selbst, die erfolglos
nach Wegen suchen, ihr Verhalten zu verstehen und es so anzupassen, dass

es ihrem gewlinschten ideellen Handeln entspricht.

Dieses Problem legt eine der grofiten Herausforderungen der
Nachhaltigkeitskommunikation offen: den Weg zu ebnen vom

Problembewusstsein zur Verhaltensdnderung. Diese Liicke zwischen dem



Selbstbild von Menschen und ihrem Handeln ist in der Konsum- und

Umweltpsychologie als die »Value-Action-Gap« bekannt.

Unser Projekt »Mut zur Liicke! Entwicklung und Erprobung neuer
partizipativer Formate im Umweltjournalismus zur Uberwindung der
»Value-Action-Gap«« nimmt sich dieser Thematik an. Das Ziel: die Liicke
zwischen Nachhaltigkeitswissen und -handeln zu tiberbriicken und einen
bewussten Prozess in Gang zu setzen. Dies wollen wir mit einem innovativen
journalistischen Ansatz erreichen, dem partizipativen

Nachhaltigkeitsjournalismus.

2.2 Theoretischer Hintergrund
Eine grofe Herausforderung in der Nachhaltigkeitskommunikation besteht
darin, Komplexitat auch auf ein fiir Laien verstandliches Maf zu reduzieren,
ohne dabei an Fachlichkeit und Evidenz zu verlieren. Gleichzeitig miissen
Nachhaltigkeitsthemen so aufbereitet werden, dass sie Interesse wecken,
Alltagsbeziige herstellen und konkrete Handlungsoptionen bieten. Neue
journalistische Ansdtze konnen in diesem Kontext helfen, systemisches
Denken zu fordern, Nachhaltigkeitsthemen glaubwiirdig zu vermitteln,
Vertrauen zu schaffen und den Weg zum umweltorientierten Handeln zu

ebnen.

Dennoch stellt sich die Frage, wie erwiinschtes Verhalten gefordert werden
kann, ohne Sanktionen einbinden zu miissen. Entlehnt aus dem Fachbereich
der Psychologie und Verhaltensokonomie, erfahrt das Konzept des Nudging
in den letzten Jahren immer grofere Beachtung. Es fehlt bisher eine
umfassende Theorie zur Verhaltensdanderung, auf die sich zum Beispiel die
effektive Politik stiitzen kann (Darnton, 2008). Doch gibt es seit einiger Zeit
nennenswerte Fortschritte, die tiefere Einsichten und praktische Ansatze
bieten, wie wir Verhaltensanderung fordern konnen. Diese Fortschritte
kommen zunehmend auch bei den Politikern an und werden somit Teil der

bestimmenden Politik.



Dies wird nicht zuletzt durch die weltweite Einfiihrung von Nudging-
Experten in Abteilungen und Ministerien sichtbar. Am Beispiel des Originals
aus Grof3britannien — »The Nudge Unit« (Halpern, 2015) — stiitzt sich die
Politik auf viele verschiedene psychologische Effekte, um

Verhaltensanderungen bewerten zu konnen.

Einige dieser Effekte konnen auch als Werkzeuge dienen, eine
Verhaltensanderung im von diesem Projekt gewiinschten Sinne anzustoflen

und zu bewerten.

= Kognitive Dissonanz

Das Handeln einer Person ist nicht im Einklang mit der Selbstwahrnehmung
und den eigenen Werten und Uberzeugungen. Wird dieser Person die
Diskrepanz bewusst gemacht, entsteht Stress, der nur aufgelost werden
kann, indem entweder das Handeln oder die Selbstwahrnehmung verdandert

wird (Festinger, 1957).
=> Sozialer Vergleich

Wie verhalte ich mich im Vergleich zu meinen Altersgenossen? Menschen
vergleichen sich automatisch (Festinger 1954). Diesen Effekt wollen wir uns
bei dem Projekt zunutze machen, um Anderungen im Verhalten durch
Gamification-Elemente zu férdern. Umfragen, deren Ergebnisse sich
vergleichen lassen, und dargestellte Fortschritte einzelner Leser stellen

einen Anreiz dar, das eigene Verhalten weiter zu verdandern.

= Imitation

Auch soziale Imitation (Dijksterhuis, Bargh & Miedema, 2000) und bis zu
einem gewissen Maf3 auch neurale Imitation (Gallese, Fadiga, Fogassi &
Rizolatti, 1996; siehe Iacoboni (2009) fiir ein ausfiihrliches Review) konnen
einen Beitrag zur Verhaltensanderung leisten. Durch soziale und neurale
Imitation sind die Menschen in der Lage, Losungen voneinander zu
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tibernehmen und von den Erfahrungen anderer Menschen zu lernen.
Voraussetzung hierfiir ist jedoch, dass tiberhaupt ein Problembewusstsein
vorhanden ist. Ist dem nicht so, fithrt soziale Imitation zu einer

Veranderung der Attitude bzw. des Bewusstseins (Ajzen & Fishbein, 2005).

= Nudging

Dieser Begriff aus dem Buch von Thaler & Sunstein (2008) hat in kurzer Zeit
die Welt erobert. Vorhandene Systeme sind dermaf3en zu gestalten, dass ein
gewlinschtes Verhalten eintritt, ohne die Freiheit zu begrenzen. Nudging
bedient sich vieler verschiedener Werkzeuge aus der Verhaltenspsychologie.
Zum Beispiel ist die Choice Architecture ein sehr wichtiger Teil des Nudging.
Was die Werkzeugkiste von Nudging zusammenbhalt, ist der philosophische
Hintergrund vom »Liberal Paternalism« (Sunstein & Thaler, 2003). »Liberal
Paternalism« vereint die Freiheiten des Liberalismus mit einem gewissen
Paternalismus gegeniiber dem Biirger. Staatliche Institutionen oder
tibergeordnete Gesundheitsorganisationen fordern zum Beispiel ein
gewinschtes Verhalten der Biirger, der Biirger an sich bleibt jedoch immer
frei in seiner Entscheidung, wie er sich im Endeffekt verhalt. Dabei steht die
Transparenz im Mittelpunkt, um die freie Meinungsbildung und die Wiirde
der Menschen zu respektieren und der Manipulation vorzubeugen. (Eine
Begriindung, warum Liberalismus und Paternalismus vereinbar sind:
Sunstein & Thaler, 2003. Eine ausfiihrliche Einordnung und Antworten auf

die Kritik der letzten 20 Jahre am Konzept des Nudging: Sunstein, 2015.)

2.3 Zielsetzung
Vor dem Hintergrund der Ergebnisse des vorangegangenen Projekts wadre es
wiinschenswert, journalistische Formen zu entwickeln, die den Rezipienten
nachweislich dabei helfen, ihr Umweltverhalten mehr mit ihren Werten in
Einklang bringen zu konnen. Doch dafiir ist es zundchst einmal nétig, die

Diskrepanz zwischen Werten und Handeln zu bestimmen. Deshalb ist es



eines der primadren Ziele des Projekts, ein solches Tool zu entwickeln — den
Wert-0O-Mat. Diese Tool sollte in Zusammenarbeit mit dem Wuppertal
Institut und Maren Urner, Neurowissenschaftlerin und Professorin fiir

Medienpsychologie an der HMKW, entwickelt werden.

Des Weiteren wollten wir, sobald dieses Werkzeug zu Verfiigung steht, in
einer Art Quasi-Experiment untersuchen, ob es mithilfe gezielter
journalistischer Beitrage moglich ist, den Rezipienten konkret dabei zu
helfen, ihr Handeln mehr an ihren Werten auszurichten, und so die
Werteliicke zu schlie3en. Eine genaue Korrelation zwischen einzelnen
Beitragen und diesem Verhalten herzustellen, ist jedoch schwierig, zumal
unsere Leserschaft nicht reprdsentativ fiir die Bevolkerung ist und es
zahllose auf3ere Faktoren gibt, die nicht einfach herausgerechnet werden
konnen. So wird es fiir uns in erster Linie interessant sein zu sehen, ob ein
vermehrter Konsum der entwickelten Beitrdge zu einer messbaren

Veranderung bei der Werteliicke fiihrt.

Des Weiteren sollen Umfragetools und neue Formate wie die Storys
entwickelt werden und zum Einsatz kommen. Zuletzt sind die
Veroffentlichung und Verbreitung der Beitrdge, die im Rahmen des Projekts

entstehen, selbst als Teilziele zu betrachten.
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3. Konzeption und Methoden
Um zu iiberpriifen, ob die im Rahmen des Projekts entwickelten und
veroffentlichten journalistischen Beitrdage die Werteliicke der
Teilnehmer:innen beeinflussen und, im Optimalfall, verkleinern konnten,
soll bei moglichst vielen von ihnen die Werteliicke zu Beginn des Projekts
vermessen werden und dann noch einmal 8 Monate spater, nach Ende der
Veroffentlichungsphase. Aus der Differenz der beiden gemessenen Werte fiir
die Werteliicke lasst sich ablesen, wie stark die Diskrepanz zwischen Werten

und Handeln gesunken ist.

Um das umzusetzen, ist der gesamte Projektzeitraum grob in 3 Phasen
eingeteilt: Die Startphase, die Durchfiihrungs- und die Auswertungsphase.
In der Startphase liegt vor allem die Entwicklung des Wert-O-Mats sowie
des Participation-Centers. In diese Phase fallt auerdem die 2-wochige
Phase, in der moglichst viele Teilnehmer:innen den Wert-0O-Mat ein erstes
Mal ausfiihren. Dieser Wert bildet die Ausgangslage. Wahrend der zweiten
Phase werden dann die vom Feedback aus dem Participation-Center
inspirierten Beitrage veroffentlicht, die den Rezipient:innen dabei helfen
sollen, ihr Verhalten starker an ihren Werten auszurichten. In der dritten
und letzten Phase beantworten die Teilnehmer:innen noch einmal die
Fragen des Wert-0O-Mats. Die Auswertung und der Abschluss des Berichts

fallen ebenfalls in diese letzte Phase.

3.1  Wert-O-Mat
Das Kernelement des Projekts ist die Messung der »Value-Action-Gap« der
Teilnehmer:innen. Um die Liicke zwischen den (Umwelt-)Werten und dem
Handeln einer Person in der Praxis zu »messen«, haben wir gemeinsam mit
dem Wuppertal Institut und Maren Urner, Neurowissenschaftlerin und
Professorin fiir Medienpsychologie an der HMKW, ein Online-Tool, den
, Wert-O-Mat", entwickelt.

Um die beiden Konstrukte ,,Umweltwert* (Value) und ,,Umweltverhalten

(Action) zu quantifizieren, haben wir uns an einem Bericht des
11



Umweltbundesamts aus dem Jahr 2018 orientiert, ,,Umweltbewusstsein in
Deutschland 2018“. Die Differenz der beide Werte stellt in unserem
weitergedachten Modell dann die Liicke (Gap) zwischen den Werten und
dem Verhalten einer Person dar. Der Wert-O-Mat ist so integraler Teil

unseres partizipativen Nachhaltigkeitsjournalismus.

3.2 Participation-Center
Die Grundlage des partizipativen Ansatzes besteht darin, die Interessen und
Fragestellungen der Leser zum Mittelpunkt der Themenorientierung und
der Aufbereitung der journalistischen Formate zu machen. Die inhaltliche
Ausrichtung und die journalistischen Formate werden alle so konzipiert,
dass die erhaltenen Informationen dazu dienen, den Leser:innen im Alltag
konkret eine veranderte umweltbewusstere Entscheidung treffen lassen zu
konnen. Der gesamte Prozess wird durch unterschiedliche Umfragedesigns
begleitet. Abgefragt werden unter anderem Herausforderungen, vor denen
die Teilnehmer stehen, und die inhaltliche Akzeptanz der journalistischen
Beitrage. So entsteht ein dynamischer Prozess in Zusammenarbeit mit den

Teilnehmern, der den definitiven Inhalt einzelner Beitrage bestimmt.

3.3 Formate und Themen
Die im Participation-Center gesammelten Fragen sind in 5 Themenfeldern

gesammelt: Mobilitdt, Konsum, Wohnen, Finanzen und Erndhrung.

3.3.1 Mobilitat
Mittlerweile wissen wir viel iiber Smog, CO2-Austoss der Motoren und
Feinstaubemissionen, dennoch betragt der Marktanteil der Elektroautos in
Deutschland gerade mal 2 % (Stand 13.12.2018) und den Kommunen ist lange
bekannt, dass Projekte, die den 6ffentlichen Nahverkehr und die
Infrastruktur fiir Radfahrer verbessern, endlich in den Fokus geraten
miissen. Doch warum wird nicht gehandelt und wie kénnen wir das dndern?
Das Themenfeld Mobilitat umfasst den privaten sowie den o6ffentlichen

Umgang mit Mobilitdt und soll konkrete Verhaltensbeispiele und Strategien
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enthalten, wie wir uns umweltbewusster fortbewegen konnen. Mogliche

Fragen einzelner Beitrdge:

= Ich wohne auf dem Land, wie kann ich mein Auto trotzdem stehen
lassen?
> Ist freiwillige CO2-Kompensation die einzige Moglichkeit, Flugreisen

zu kompensieren? Und ist Kompensation tiberhaupt sinnvoll?

3.3.2 Konsum
Zero-Waste-Moglichkeiten, Unverpackt-Laden und eine grofle Anzahl von
nachhaltigen und umweltbewussten Produkten stehen uns zur Verfiigung.
Dennoch werden unsere Bio-Tomaten in Plastik eingepackt, und die
Herstellung der meisten Jeans schadet durch die Freisetzung von
Chemikalien und einen enormen Wasserverbrauch der Umwelt. Das
Themenfeld Konsum nimmt sich der Paradoxien unserer Kaufmoglichkeiten
an und informiert konkret dariiber, wie man eine umweltbewusste

Kaufentscheidung treffen kann.
Mogliche Fragen einzelner Beitrage:

> Wie viel darf ich eigentlich konsumieren, ohne die Umwelt {ibermdRig
zu belasten?

= Wie kann ich umweltfreundlich konsumieren, ohne mich
eingeschrankt zu fithlen?

= Wie erkenne ich umweltfreundliche Produkte?

3.3.3 Wohnen
Fiir den Neubau, die Renovierung und die Instandhaltung von Hausern
bestehen etliche DIN-Normen und Richtlinien, um die Energiebilanz der
Immobilien zu verbessern, doch welche dieser Maf3inahmen tragen dazu bei,
wirklich nachhaltiger mit den begrenzten Ressourcen unseres Planeten
umzugehen? Bei der Auseinandersetzung mit dem Thema Wohnen werden
sowohl tibergeordnete Fragen aufgegriffen als auch praktische Kniffe, um

den privaten CO2-Ausstoss zu minimieren.
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Mogliche Fragen einzelner Beitrage:

= Soll ich mein Haus isolieren oder schadet die Produktion der
Materialien der Umwelt?

= Wie kann ich mich organisieren, um weniger Essen wegzuschmeiflen?
(Theorien und Tools)

= Bleibt die Heizung jetzt niedrig an oder mach ich sie ganz aus, wenn

ich nicht zu Hause bin?

3.3.4 Finanzen
Die Welt der Finanzen ist fiir viele so undurchsichtig wie nie. Es ist uns so
gut wie unmoglich nachzuvollziehen, was mit unserem Geld passiert, wenn
es erst mal in den Handen einer Bank gelandet ist. Doch auch die Art und
Weise, wie wir mit unseren finanziellen Mitteln umgehen, bestimmt die

Entwicklung hin zu einem umweltbewussteren Handeln.
Mogliche Fragen einzelner Beitrage:

= Welche Auswirkung hat die Wahl meines Girokontos auf die Umwelt?
= Gibt es nachhaltige Anlagemdoglichkeiten?
= Sind Steuerinstrumente dazu geeignet, grofle gesellschaftlich

Herausforderungen wie den Klimawandel zu beeinflussen?

Wir gehen davon aus, dass gerade zu diesem speziellen Thema viel Feedback
von den Teilnehmern geduf3ert wird. Es drangen sich viele weitere Fragen

auf, zum Beispiel:
= Wie kann ich mit begrenztem Budget umweltbewusst einkaufen?

3.3.5 Ernahrung
Schon lange wird umfassend iiber das Thema umweltbewusste und
nachhaltige Erndhrung berichtet. Deswegen setzen wir den Fokus wahrend
des Projektes »Mit zur Liicke« auf praktische Tipps zum alltaglichen

Einkauf. Die Bereitstellung von realistischen Handlungsanweisungen
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ermoglicht es dem Leser, direkt vor Ort eine umweltbewusste Wahl zu

treffen.
Mogliche Fragen einzelner Beitrage:

= Welche Tomaten sind wirklich umweltvertrdglicher? Die biologisch
angebauten aus dem fernen Ausland oder die aus dem Gewdchshaus
nebenan?

= Welche Zutaten braucht es fiir ein umweltbewusstes Gericht?

Die vordefinierten Themenfelder sind so konzipiert, dass sie moglichst alle
Bereiche des taglichen Lebens umfassen. Dadurch und durch das jeweilige
Betrachten der systemischen und der privaten Ebene soll ein umfassender
Uberblick iiber die Moglichkeiten geschaffen werden, umweltbewusster zu
handeln, um die entsprechende »Action-Value-Gap« iiberwinden zu

konnen.

3.3.6 Artikel und Podcasts
Die Themen sollen in einer Bandbreite an journalistischen Formaten
aufgearbeitet werden, wozu bei Perspective Daily die klassischen Formate
wie Features, Reportagen, Interviews und etwa Kommentare zdhlen, aber
auch innovativere und neuere Formen wie Ich-Geschichten, Teamtexte oder

Chatprotokolle, um nur einige zu nennen.

Zusatzlich sind 3 fiir das Projekt spezifische Formate geplant gewesen, die
zum Teil auch einen gewissen technischen und programmiererischen

Aufwand umfassen:

2 Gehorgange: Die Gehorgdnge sind ein innovatives Audioformat, das
im Prinzip an Audioguides angelehnt ist, wie man sie aus dem
Museum kennt. Was neu ist, ist der Ort: Passend zum Thema des
nachhaltigen Konsums fiihren die Gehorgdange durch Orte des
Konsums, also Supermadrkte, Drogeriemdrkte, Baunadrkte usw. Dort
fithren sie durch verschiedene Bereiche und prasentieren vor Ort

Informationen iiber Produktionsbedingungen, Inhaltsstoffe oder
15



andere umweltbezogene Hintergrundinformationen. Indem die
Informationen so in die Umgebung gebracht werden, in der sie spater
wahrend der Konsumentscheidungen abgerufen werden miissen, sind
sie prasenter und konnen leichter genutzt werden, so die Idee.

Storys: Mit den Storys entwirft Perspective Daily ein kurzweiliges,
bildlastiges Format, das an die mobilen Nutzungsgewohnheiten vieler
Konsument:innen angepasst ist. In mit Text ergdnzten Bild- und
Grafikstrecken konnen die Nutzer:innen darin durch kleine
Slideshows swipen. Damit wird einerseits die Kurzweiligkeit
hergestellt, die sie von sozialen Medien gewohnt sind; gleichzeitig
sind die Informationen wieder leicht vor Ort und unterwegs abrufbar.
Mitgliederportraits: Ganz im Sinne von Best-Practice-Beispielen, die
im Konstruktiven Journalismus eine grofle Rolle spielen, sollten in
diesem Format Leser:innen vorgestellt werden, die in einer gewissen
Hinsicht bereits sehr stark in Einklang mit einem bestimmten
Umweltwert handeln, und so zur Inspiration dienen. Allerdings lie3
sich dieses Format aufgrund der Pandemie, die kurz vor Beginn des

Projekts ausgebrochen ist, in der Form nicht umsetzen.
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4. Durchfithrung

Urspriinglich war der Beginn fiir die 2-wochige Startphase, in der die
Teilnehmer:innen den Wert-0-Mat das erste Mal ausfiihren sollten, fiir
Madrz 2020 geplant. Doch aufgrund der einschneidenden Ereignisse der
Coronapandemie und dadurch bedingter neuer Arbeitsbedingungen und -
abldufe innerhalb des Perspective-Daily-Teams, aber auch aufgrund von
gednderten Lesegewohnheiten der Mitglieder:innen, mussten wir uns dafiir
entscheiden, den Projektstart mehrere Male um einige Monate nach hinten
zu schieben. Eine Entscheidung, bei der uns die DBU gliicklicherweise

verstandnisvoll entgegengekommen ist.

4.1  Entwicklung des Wert-0O-Mats
Insgesamt umfasst der Wert-0O-Mat 51 Fragen, wobei sich 16 Fragen auf die
Werte der Teilnehmer:innen beziehen, 28 auf ihr Verhalten, und 6 ihre
demografischen Attribute abfragen. Die Werteumfragen basieren alle auf
einer 5-Punkt-Likert-Skala, so wie auch die Mehrheit der Fragen, die sich

auf das umweltbezogene Verhalten beziehen.

Alle Fragen wurden gleich gewichtet, mit Ausnahme der
Umweltverhaltensfrage iiber die RegelmaRigkeit von Fliigen. Diese Frage hat
eine doppelte Gewichtung, da sich das Flugverhalten einer Person und die
damit verbundenen hohen CO2-Emissionen iiberproportional und negativ
auf die Umweltbilanz einer Person auswirken. Die Antworten der 16 Werte-
und der 28 Verhaltensfragen werden jeweils zu einem Wert komprimiert, die
absolute Differenz dieser beiden Werte bildet dann die Value-Action-Gap. In
der Theorie ist es also auch moglich, die eigene Kognitive Dissonanz zu

verkleinern, indem jemand nicht sein Handeln, sondern seine Werte andert.

Die Likert-Skala-Fragen konnen in 5 Stufen auf einer Skala von -2 bis 2 pro
Frage beantwortet werden, wobei -2 einen stark negativen Umweltwert bzw.
Umweltverhalten und 2 einen stark positiven Umweltwert bzw.

Umweltverhalten darstellt.
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Bei einigen Umweltverhaltensfragen sind die Antwortoptionen auf einer
anderen Skala zu treffen, zum Beispiel ,,Bei meinen Hauptmahlzeiten esse
ich x-mal pro Woche Fleisch.“ Diese Antworten werden alle linear

transformiert auf eine Skala von -2 bis 2.

Die finalen Fragen sind, wie erwahnt, inspiriert aus dem Bericht
,Umweltbewusstsein in Deutschland 2018, den das Umweltbundesamt
2018 veroffentlicht hat (Kapitel 6). ,,Der Klimawandel bedroht auch unsere
Lebensgrundlagen hier in Deutschland“ ist zum Beispiel eine Frage, die in
den Umweltwert einer Person mit einflie3t. ,,Ich achte darauf, ob die
Marken, die ich kaufe, auch wirklich danach streben, ihren CO2-Fuf3abdruck
zu verkleinern“ hingegen ist ein Beispiel fiir eine Frage, die das
Umweltverhalten mitbestimmt. Es ist unmoglich, beide Konstrukte genau zu
vermessen: Der Umweltwert einer Person ist nicht exakt definiert wie eine
Naturkonstante und daher nur ndherungsweise zu erheben. Nichtdestotrotz
konnen wir sie selbst definieren anhand der 16 Fragen zu den
Umweltwerten. Das Umweltverhalten genau zu definieren, ist auch nicht
umfassend moglich. Wir miissen darum gezielt bestimmtes Verhalten
auswahlen, wovon wir vermuten, dass es sich im Rahmen der 8-monatigen

Projektdauer verbessern konnte.

Um den dynamischen Bereich der Werte fiir die Hypothetische Werteliicke
abschatzen zu konnen, haben wir das Tool vorab an einem Testpublikum
erprobt. Mit diesen Ergebnissen haben wir das Format so angepasst, dass die
Werteliicken, die sich iiberwiegend in einem schmalen Bereich befinden,
auch bei geringeren Schwankungen sichtbare Veranderungen des Wertes
aufweisen. Konkret skalieren wir die Werteliicke mit der Formel

10*sqrt(x/4).
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Da die meisten Menschen eine gewisse Ubereinstimmung von Werten und
Verhalten haben, macht diese Modifikation das Tool besser nutzbar; so

werden die Fortschritte der Nutzer:innen deutlicher sichtbar.

12 . . .

—
o

Wert-O-Mat Wert f(x) = 10 * sqrt(x/4)
()]

o | | | | |
o 1 2 3 & 5

Original Wert

Abbildung 1. Die Werteliicke der meisten Testpersonen bewegt sich im Bereich von
0.5 bis ungefdhr 2.5, wir haben daher diesen Bereich nichtlinear skaliert mit der
Funktion: f(x) = 10 * sqrt(x/4). Dies macht eventuelle Fortschritte der
Teilnehmer:innen besser sichtbar.
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4.2 Participation-Center
Das Participation-Center ist auf einer speziellen Projektwebsite auf der
Website von Perspective Daily untergebracht. Hier haben wir alle
wesentlichen Informationen und Inhalte zum Projekt ,,Mut zur Liicke*
gesammelt und libersichtlich dargestellt. Dazu gehdren grundlegende
Informationen und die Erkldrung des Wert-O-Mats und des Projektablaufs
sowie ein FAQ, in dem Fragen zur inhaltlichen Ausrichtung, zum Ablauf des
Projekts und auch zu den Forderungsbedingungen der DBU-Forderungen
transparent fiir die Mitglieder:innen dargestellt werden. Gerade der letzte
Punkt ist wichtig, weil das werbefreie Geschaftsmodell von Perspective Daily
dafiir sorgt, dass den Mitgliederbeitragen eine besondere wirtschaftliche
Bedeutung zukommt und im Umkehrschluss das Vertrauen in die finanzielle
Unabhdngigkeit der Redaktion von grofleren Organisationen fiir viele
Mitglieder:innen sehr wichtig ist. Ein Hinweis auf die Unabhdngigkeit der
Redaktion bei redaktionellen Entscheidungen und den Umfang der

Forderung sind deshalb fiir viele von ihnen von hoher Bedeutung.

Ein weiterer Baustein der Projektwebsite ist eine Liste aller dazu
veroffentlichten Beitrdge. Zu guter Letzt sind alle im Laufe des Projekts

veroffentlichten Umfragen nach Themenschwerpunkten sortiert gelistet.

Auf dieser Website konnen Teilnehmer:innen vorangegangene Umfragen
und Beitrage finden, doch da der primdre Berithrungspunkt der Mitglieder
mit unseren Inhalten die Beitrdge selbst sind — sie erreichen viele direkt per
Push-Meldung oder E-Mail —, sind alle Umfragen zusatzlich nach und nach
und passend nach Thema in die Beitrdge eingebunden. So stellen wir sicher,
dass sie auch viele Leser:innen erreichen, die nicht von sich aus das

Participation-Center aufsuchen.

4.3 Startphase
Nachdem nach einem knappen Jahr Coronaverzogerung alle Tools und die

Website fertig programmiert, getestet und die ersten Inhalte samt Umfragen
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fertiggestellt waren, sind am 22.02.2021 die ersten Inhalte zum Projekt
veroffentlicht worden, in denen zunachst das Projekt und der Wert-0O-Mat

vorgestellt wurden.

Dein initiales Ergebnis

5.14
¢ s =
o 10

Aus deinen Antworten haben wir errechnet, wie grof die Liicke zwischen deinen Werten und deinem
Handeln ist. Ein kleiner Wert steht fiir eine kleine Liicke, bedeutet also, dass dein Handeln gut mit deinen
Werten iibereinstimmt. Bei einem gréf3eren Wert weicht dein Verhalten stdrker von deinen Werten ab. Lass
uns jetzt gemeinsam daran arbeiten, die Liicke zu schlieflen und deinen Wert weiter zu senken.

Abbildung 2. Die Darstellung der Werteliicke am Ende des Wert-0-Mats fiir die
Teilnehmer:innen.

Participation-Center
Um von Beginn an zu jedem Thema Umfragen im Participation-Center
anbieten zu konnen und ein erstes Gespiir fiir die Fragen und Interessen der
Leser:innen zu bekommen, stellten wir zum Start des Projekts fiir jedes
Themengebiet eine Auftaktumfrage ein. Diese wurden rege genutzt und
lieferten alle Antworten im Bereich von etwa 600, wodurch relativ gute
Schliisse auf die thematischen Vorlieben der Leser:innen zuldssig waren. Im
Folgenden eine Auswahl der quantitativen Ergebnisse, sortiert nach

Themenbereich:
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KONSUM

N Ja. WEEEN Einwenig. W Eher nicht.

Glaubst du, dein persénlicher
Konsum hat Einfluss auf das
Klima?

I Kleidung W Einrichtung M Reisen
N Hobbys N Elektronik NN Onlineshopping
I Nichts davon

Bei welchen
Kaufentscheidungen ist
Nachhaltigkeit fur dich wichtig?
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ERNAHRUNG

I ich esse alles. M Ich esse (berwiegend vegetarisch.
IS Ich esse Oberwiegend pflanzlich.

Wie ernahrst du dich?

[ Konkrete Tipps zur Emahrung [l Siegel und Label
I Agrarwirtschaft und -politik
I Neue Produkte und Innovationen

I Klimabilanzen verschiedener Lebensmittel oder Verpackungen
I Tierethik

Woruber mochtest du mehr
lernen? (Mehrere Antworten
maoglich)

<



MOBILITAT

[ E-Autos M Lastenrad oder E-Lastenrad
e Fahrrad oder E-Bike [l OPNV s Carsharing

-

Welche Alternativen zum
klassischen Auto findest du
interessant? (Mehrere
Antworten maoglich)

- Tipps und Alltagsfragen

N \ernetzung, Apps und Digitales [ Politik und Wirtschaft
I Technik W Best-Practice-Beispiele der Mobilititswende

Uber welche Aspekte der
Mobilitat wiirdest du gerne
mehr erfahren? (Mehrere
Antworten maoglich)




WOHNEN

e Wohnsituation (Wohnfidche, Anbindung)
I Energleverbrauch (Heizen, D&mmung, Warmwasser)
I stromverbrauch (Elektrische Geréate, Stromanbleter, Solaranlage/-spelc
M Einrichtung (Okologische Mébel, Minimalismus)

In welchen Bereichen versuchst
du, zuhause nachhaltig zu
leben?

eue Wohnformen (zum Belispiel Mehrgenerationen-Wohnen, Genossensche
I Bauen, Architektur, Rohstoffe
I Design und Einrichtung (zum Beispiel Zen, Hygge, Mys)
I Miteinander, Soziales, Familie s Wohnen und Arbeiten
N Stadtentwicklung

Woruber wirdest du gerne
mehr erfahren? (Mehrere

Antworten moglich)
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FINANZEN

e Viel, kimmer mich schon lange drum
N wirde gerne mehr machen [ Das ist mireher neu,
I Das interessiert mich nicht.

Wie gut bist du mit
Nachhaltigkeit beim Thema
Geld und Finanzen vertraut?

m Kryptowahrungen [ Altersvorsorge und Rente
[ Sparen [N Immobilien
lm Bérse, Aktienhandel, Fonds, ETFs [l Spenden
I Steuemn Geld und Psychologie

Welches Thema mehr bei PD? "

\ A
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4.4,  Durchfithrungsphase
Die Durchfiihrungsphase lief vom 22.02.2021 bis zum 19.10.2021. In dieser
Zeit veroffentlichte Perspective Daily im Rahmen des Projekts insgesamt 51
Text- und Audiobeitrage sowie 8 Storys, in denen vor allem die Inhalte der

anderen Beitrdge neu aufbereitet wurden.

Anders sieht es mit
Mehrwegflaschen aus Glas
aus.

Diese liefern sich derzeit

ein Kopf-an-Kopf-Rennen
mit Getrankekartons, was
ihre Okobilanz betrifft.

Um exemplarisch zu erldautern, wie die Umfragen zu den Beitragen gefiihrt

haben, hier 3 Beispiele:

2 Wie den grafischen Darstellungen der Antworten zu entnehmen ist,
gaben rund 2/3 der Befragten an, sich gerne mehr mit nachhaltigen
Geldanlagen zu beschaftigen, wobei Altersvorsorge und Borsenhandel
zu den Finanzthemen zahlten, die am meisten Interesse erregten.
Daraufhin haben wir Beitrdge iiber den Aufbau nachhaltiger ETF-
Portfolios sowie griiner Versicherungen veroffentlicht.
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o https://perspective-daily.de/article/1718-wie-du-ein-gruenes-

vermoegen-aufbaust-erklaert-mit-leckeren-

kuchendiagrammen/blihypds

o https://perspective-daily.de/article/1685-wusstest-du-schon-

dass-es-jetzt-auch-gruene-versicherungen-gibt/JVS1JU91

= In den Textfeldern der Umfrage zum Konsum wurden besonders viele
Nachfragen dazu gestellt, die sich auf nachhaltige Elektrogerate
beziehen. Als Reaktion darauf wurde ein praxisnaher Beitrag
veroffentlicht, der der Frage nachgeht, wie man mit einem kaputten
Smartphone verfahrt.

o https://perspective-daily.de/article/1735-smartphone-kaputt-

und-nun-warum-ich-mir-kein-neues-kaufe/y3iBK4g8

= Weil bei der Umfrage zum Wohnen das besondere Augenmerk der
Leser:innen darauf lag, beim Strom- und Energieverbrauch
nachhaltig zu agieren, haben wir einen Servicebeitrag dazu verfasst,
wie auch zur Miete wohnende Menschen ohne Moglichkeit auf eine
eigene Solaranlage moglichst viel Energie einsparen konnen.

o https://perspective-daily.de/article/1756-auch-ohne-

solaranlage-was-du-als-mieterin-zu-hause-fuer-das-klima-

tun-kannst/gV8cpGuW

Die Gehorgange wurden erst spater im Verlauf der Durchfiihrungsphase in 2
Varianten umgesetzt, zundchst fiir einen Drogeriemarkt, in dem die
Rezipient:innen umweltkritisches Wissen an 4 Stationen iiber Shampoo,
Sonnencreme, Zahnpflege sowie Kondome erhalten. In der zweiten
Ausfiihrung geht es in den Discounter, wo Tomaten, Apfel, Schokolade und
Bonbons genauer beleuchtet werden. Das Format der Gehdrgange wurde von
den Leser:innen sehr gut angenommen, auch wenn sie von vielen von ihnen
nicht wie vorgesehen vor Ort in einem Discounter oder in einem

Drogeriemarkt angehort wurden. Das fithren wir auch aufgrund von
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Feedback der Leser:innen darauf zuriick, dass viele von ihnen ihre ,,tagliche
Dosis Perspective Daily“ sehr routiniert in bestimmte Situationen ihres
Alltags eingebaut haben, etwa am Friihstiickstisch oder auf dem Weg zur
Arbeit. Da wir die Gehorgdnge aber zugleich als im Ton lebendig verfasste
Transkripte angeboten haben, konnten die Beitrdge auch gut

ortsungebunden gelesen oder auch gehort werden.

= https://perspective-daily.de/article/186/-discounter-im-

gehoergang-lerne-die-symbole-auf-deinem-essen-zu-

lesen/bAJqoPz7
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5. Verbreitung und Offentlichkeitsarbeit
Die Inhalte von Perspective Daily erreichen iiber unser Onlinemagazin selbst
Hunderttausende Websitebesucher; zusatzlich erreichen wir mehrere
Zehntausend Follower:innen auf den Metaverse-Kanalen (Facebook und
Instagram) und tiber unseren Newsletter. Wahrend des Projektzeitraums
sind unsere DBU-Projektinhalte dariiber hinaus in mehreren Newslettern,
die wir wahrend des Projektzeitraums in Kooperation mit dem
Medienunternehmen Blendle verschickt haben, an Samstagen (+100.000

Empfanger) vorgestellt worden.

Alle Inhalte des Projekts sind frei zugdnglich fiir jede:n, nur fiir den Wert-0O-
Mat selbst ist eine (kostenlose) Registrierung notig. Das ist notig, um beide
Wert-0O-Mat-Umfragen der Nutzer:innen vergleichen zu konnen, die sie mit
einem zeitlichen Mindestabstand von 4 Monaten ausfiillen miissen.
Wadhrend des Projekts hingegen konnten wir die Start- und Endpunkte nur
Uiber Newsletter und unser Benachrichtigungscenter kommunizieren. Im
Moment arbeiten wir aber daran, den Wert-0O-Mat kiinftig auch mit
automatisierten E-Mails und einer Push-Nachricht in der App zu
verkniipfen, sodass kiinftige Nutzer:innen das Tool und auch die zeitlichen
Messungen unabhdngig weiterhin und zu beliebigem Einstiegszeitpunt

nutzen konnen.

Jetzt, nach dem Ende des Projekts, soll der Wert-O-Mat weiterhin einen
prominenten Platz auf unserer Website einnehmen und ein fester
Bestandteil unseres Angebotes (insbesondere auch an neue Leser:innen)
sein. Es gibt zudem Uberlegungen, das Tool gemeinsam mit anderen
Onlinepartnern zu bewerben, die den Wert-O-Mat auch ihren Nutzer:innen
anbieten wollen. Um dies zu erleichtern, wird unser Tool bald als iFrame-
Tool anderen Websites zur Verfiigung stehen. Zudem gibt es die Moglichkeit,
den Wert-0O-Mat (in etwas gedanderter Form) auf externen Websites
einzubauen, jedoch ohne die Moglichkeit eines zeitlichen Vergleichs. Das

wird weiterhin nur iber unsere Website moglich sein.
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Auffallend war, dass viele Leser:innen von Perspective Daily selbst
tiberrascht waren, dass ihr eigenes Verhalten doch so weit von ihren Werten
entfernt lag. Angesichts der Ergebnisse des vorherigen Projekts, wiirden wir
unsere Leser:innen durchaus als iiberdurchschnittlich umweltbewusst
einstufen, was die Werte der Leser:innen in der Umfrage auch bestatigen.
Viele Kommentare in den Diskussionen zum Wert-O-Mat-
Ankiindigungsartikel und Feedback einzelner Leser:innen in Interviews

zeigen, dass die Value-Action-Gap fiir viele ein »Eye-Opener« war.

Viele der aus diesem Projekt entstandenen Geschichten werden dieses Jahr
auch im Content-System von Regionalbahnen und S-Bahnen der Deutschen
Bahn erscheinen. So konnen wir Hunderttausende weitere Leser:innen
erreichen — die als Bahnfahrer:innen sicher auch eine gewisse

Grundaffinitdt zu einem nachhaltigen Lebenswandel aufweisen.
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6. Auswertung und Interpretation

6.1 Qualitative Auswertung und Feedback
Insgesamt war das Feedback auf das Projekt sehr positiv. Den Wert-O-Mat
haben viele Nutzer:innen als sehr hilfreich empfunden. Vereinzelt kritisiert
wurde, dass der Ergebniswert intuitiv nicht gut eingeschatzt oder
interpretiert werden konnte (,,Ist 2,5 jetzt ein guter oder ein schlechter
Wert?*), was nachvollziehbar ist. Diese Problem 16st sich aber besonders
dann, wenn das Tool nach einer gewissen Zeit noch einmal verwendet wird
und den Nutzer:innen die Veranderung des Wertes bewusst wird. Ein
weiterer Kritikpunt war, dass manche Fragen wie etwa zur
Energieeffizienzklasse der eigenen Wohnung nicht bekannt waren oder die
Nutzer:innen ihre eigene Heizungsart nicht als Option vorgefunden haben.
Das waren aber sehr vereinzelte Riickmeldungen und sind bei Umfragen mit

vorgegeben Auswahlmoglichkeiten unumgdnglich.

Auch die Inhalte und Beitrage wurden sehr gut angenommen, was zu
erwarten war, da Umwelt- und Konsumthemen traditionell auf viel
Resonanz bei unseren Leser:innen stof3en. Die Lesezahlen haben sich auch
tiber dem Durchschnitt bewegt, was sicher einerseits auf den zuvor
genannten Aspekt zuriickzufiihren ist, andererseits aber auch darauf, dass
viele Beitrdge sehr serviceorientiert ausgerichtet waren. Der direkte Bezug

zum Leser fiihrt erfahrungsgemaf zu hoheren Lesezahlen.

Gegen Ende der Veroffentlichungsphase trat allerdings eine gewisse
Miudigkeit der Leser:innen fiir die durch das Projekt vorgegebenen Themen
ein. Das lag einerseits an der Haufung, andererseits umfasste sie auch eine
tieferliegende Kritik: Viele Leser:innen bemadngelten, der Fokus lage zu
einseitig auf individuellem Handeln und vernachldssigte systemische

Rahmenbedingungen, die dieses Handeln pragen und vorgeben.

Um dies zu kompensieren, war es hilfreich, neue und experimentellere

Erzahlformen erst zum Ende des Quasiexperiments zu bringen: unsere PD-
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Storys und die Gehorgang-Audiogeschichten. Beide Formate waren sehr

erfolgreich.

In einem weiteren Projektbaustein war urspriinglich eine personliche
Begegnung mit Leser:innen geplant, um mit ihnen gemeinsam vor Ort nach
Losungen fiir Nachhaltigkeitsfragen im Alltag zu suchen. Jedoch hat die
pandemische Lage diese Begegnungen leider unmoglich gemacht, sodass
wir diesen Projektbaustein nicht umsetzen konnten. Stattdessen haben wir
vermehrt auf Umfragen in unseren Artikeln und den Diskussionsbereich
unter jedem Artikel gesetzt. Wir haben hierzu unser eigenes Umfragesystem
gebaut, basierend auf dem System, das wir fiir den Wert-0O-Mat entwickelt
haben.

6.2 Datenerhebungen

= »Value-Action-Gap« oder auch Werteliicke

An unserer ersten Umfrage haben liber 3.300 Leser:innen teilgenommen.
Das haben wir erreicht, indem wir unsere bestehende Leserschaft in erster
Linie per E-Mail und in den ersten veroffentlichten Texten dazu aufgerufen
haben, am Projekt teilzunehmen. Auch haben wir tiber unsere verschiedenen
Kanadle in den sozialen Medien (Meta, Twitter und LinkedIn) unsere
Follower dazu aufgerufen, sich gratis bei Perspective Daily anzumelden und
auch teilzunehmen. 8 Monaten spater haben von diesen 3.300
urspriinglichen Teilnehmer:innen 346 die Umfrage auch ein zweites Mal
ausgefiihrt. Die Daten dieser 346 Teilnehmer:innen sind als Grundlage fiir
die Auswertung herangezogen worden. (7 davon haben die Kontrollfragen,
die Inverse einer bereits zuvor gestellten Frage sind, inkonsistent
beantwortet, was ein Indiz dafiir ist, dass die Teilnehmer:innen nicht mit
voller Aufmerksamkeit bei der Sache waren. Daher sind diese 7 nicht in den
finalen Datensatz aufgenommen worden.) Das Durchschnittsalter der final
analysierten Gruppe war 47,65 Jahre; die Teilnehmer:innen waren zu 50,9 %
weiblich, 48,6 % mannlich und 0,5 % divers.
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6.3 Analyse
Unsere Hypothese war, dass dieses Projekt dazu fiihren wiirde, dass sich die
Value-Action-Gap nach 8 Monaten mit zunehmendem Konsum unserer
Beitrdge verkleinert. Eine Darstellung der Verteilung aller Werte fiir die
Werteliicke fiir Pre- und Posttest zeigt eine Verschiebung der gesamten

Verteilung in Richtung einer kleineren Werteliicke.

Cumulative distribution function alle Wertelliicke Werten

09+ Wertellicke Pretest 4
Wertellcke Posttest

Wertellicke

Abbildung 3. Die Kumulative Verteilungsfunktion der Pre- und Posttest Werteliicke.
Beide Linien zeigen den Anteil F(x) (wobei F(x) die Distributionsfunktion ist) der
Teilnehmer:innen (y-Achse), die einen Werteliicken-Wert (x-Achse) haben, der
groer als oder gleich grol8 ist wie der Wertellicken-Wert an Position x. Beispiel:
Fiir diejenigen, die im Pretest (blaue Linie) einen Wertellicken-Wert von 4 haben,
gilt, dass ungefdhr 20 % aller Teilnehmer:innen einen Wert hatten, der niedriger ist
als 4, und ungefahr 80 % aller Teilnehmer:innen einen hoheren Wert als 4.
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Wir haben einen einfachen T-Test durchgefiihrt, um unsere Hypothese zu
Uiberpriifen, dass die Werteliicke am Ende des Projekts kleiner geworden ist.
Da die Hypothese in eine Richtung deutet, haben wir einen einseitigen T-

Test gewadhlt.

6.3.1 Haupteffekt
Wahrend des Projekts haben die Teilnehmer:innen im Durchschnitt eine
signifikante Verkleinerung ihrer Value-Action-Gap gezeigt (p < 0.001,n =
339, Mean Age = 47,65).

Die durchschnittliche Value-Action-Gap betrug im ersten Test noch 4,9
Punkte. Im zweiten Durchgang betrug sie noch durchschnittlich 4,5, was
einer durchschnittlichen Anderung von 0,4 Punkten entspricht, immerhin

eine Verschiebung von knapp 10 %.
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Abbildung 4. Der durchschnittlichen Wertellicken-Werte fiir Pre- und Posttest; die
theoretisch mdéglichen GréfSen der Wertellicke liegen zwischen o (Umweltwerte und
Verhalten stimmen maximal liberein) und 10 (Umweltwerte und Verhalten
stimmen liberhaupt nicht liberein). Der Unterschied der beiden Durchschnittswerte
ist signifikant mit p < 0.001.

Abbildung 3 zeigt, dass sich auch die gesamte Verteilung der Werte
verschoben hat. Ein Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test bestatigt den

signifikanten Unterschied der beiden Verteilungen (p < 0.001, k = 0.28).

6.3.2 Umweltwerte
Die Teilnehmer:innen der beiden Wert-0O-Mat-Tests haben hohe Werte bei
ihren Umweltwerten, die Skala der Rohdaten verlief von -2 (,,Umwelt ist mir

egal) bis 2 (,,Umwelt ist mir sehr wichtig).
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Diese beiden Antwortverteilungen auf zwei Umweltwerte-Fragen in der

zweiten Wert-O-Mat-Umfrage zeigen dies beispielhaft:

Die Umwelt soll geschutzt

werden.

e
- e aicnt e 5\\mvﬂe [
s\\
Mir ist das groBBe Artensterben
egal.
jonn 2Y Sinme n

0o
S\K\\“\e

Der Pretest-Rohwert (ohne die 10*sqrt(x/4) Skalierung) fiir die 16
Umweltwerte-Frage war im Durchschnitt 1,68 (SEM 0,01) und der Posttest-
Rohwert 1,71 (SEM 0,01). Beide Umweltwerte sind sehr hoch und haben sich
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zwischen beiden Tests nicht verandert (wenn, dann nur zum positiven,

angesichts des hoherem Post-Test-Werts).

Die dritte Abbildung bestdtigt dies:

Cumulative distribution function alle Umweltwerte Werte

0.9 — Umweltwerte Pretest
= Umweltwerte Posttest

0 0.5 1 1.5 2
Umweltwerte Wert

Abbildung 5. Die Kumulative Verteilungsfunktion der Pre- und Posttest
Umweltwerte-Werte. Die Skala der Umweltwerte-Werte war von -2 (,, Umwelt ist
mit egal “) bis 2 (,, Umwelt ist mehr sehr wichtig).

Die Verteilung der beiden Umweltwerte-Werte (Pre- und Posttest) ist sehr
dhnlich. Wir haben die Ahnlichkeit der beiden Verteilungen getestet mit
einen Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Die 0-Hypothese, dass beide

Verteilungen gleich sind, wird nicht verworfen (p = 0.17, k = 0.08).

Der gemessene Haupteffekt stammt daher deutlich von einem verdanderten
Verhalten und weniger davon, dass sich die Werte im Testzeitraum gedndert

haben. Anders ausgedriickt: In der zweiten Umfragerunde waren die Werte
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der teilnehmenden Person fast genau gleich; das Verhalten hat sich jedoch

verbessert.

6.3.3 Verhaltenwerte
Die Verdanderung der Antwortverteilung dieser Verhaltensfrage zeigt das

exemplarisch:

Antwortverteilung Pretest:

Ich weif3, wo und wie die Bank
meine Ersparnisse anlegt. I I

A e 7V
e e
St st

Antwortverteilung Posttest:

Ich weiB3, wo und wie die Bank
meine Ersparnisse anlegt. I

g AV} v
ot 7 me
il s\
St
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Die Umwelthandeln-Werte unterscheiden sich zwischen Pre- und Posttest:
Das Umwelthandeln hat sich im Durchschnitt verbessert. Wir haben die
Ahnlichkeit der beiden Verteilungen getestet mit einen Two-Sample
Kolmogorov-Smirnov Test. Die 0-Hypothese, dass beide Verteilungen

gleich sind, wird verworfen (p = 0.001, k = 0.33).

Cumulative distribution function alle Umweltverhalten Werte
1 T T T T T T

0.9

0.8

-1.5 -1 -0.5 0 0.5 1 1.5 2
Umweltverhalten Wert

Abbildung 6. Die Kumulative Verteilungsfunktion der Pre- und Posttest
Umweltverhalten-Werte. Der Skala der Umweltverhalten Wert war von -2
(schlimmstes Verhalten) bis 2 (bestes Verhalten).

Zusammenfassend stellen wir fest, dass im Schnitt alle Teilnehmer:innen
ihre Werteliicke verkleinern konnten. Diese Verbesserung ist nicht auf
veranderte Werte, sondern ein umweltfreundlicheres Verhalten im zweiten
Umfragezeitraum zuriickzufiihren. Anders gesagt: Das Verhalten der

Nutzer:innen hat sich den hohen Umweltwerten angendhert. Doch nach wie
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vor zeigen die Nutzer:innen, die iberdurchschnittlich hohe Umweltwerte

haben, eine typische Value-Action-Gap.

6.4 Effekte bei Vielleser:innen
Neben dem eben diskutierten Effekt des Gesamtprojekts auf die Value-
Action-Gap haben wir zu Beginn die Hypothese aufgestellt, dass sich die
Liicke starker schlief3t, je mehr Beitrdge die Nutzer:innen rezipieren. Den
besten Naherungswert, um die Aktivitat eine:r Nutzer:in zu messen, ist die

Anzahl der geoffneten Beitrage.

Wir haben die Nutzer:innen entsprechend ihres Lesevolumens in 3 Cluster
aufgeteilt, von wenig tiber mittel bis sehr viele gelesene Texte. Hier zeigt
sich ein positiver Trend: Je mehr Texte sie gelesen haben, desto grosser der
Effekt bzw. desto starker hat sich die Werteliicke geschlossen. Dieser Effekt
war aber nicht signifikant und existiert daher nicht. Wir erwahnen diesen
Trend trotzdem, weil er in die erwartete Richtung zeigt: Ein Experiment mit
langerer Laufzeit und groferer Gruppe konnte hier belastbare Ergebnisse

zeigen.

6.5 Externe Effekte

Da das Projekt wahrend der Coronapandemie inklusive der Lockdownphasen
stattfand, die zu vielen Einschrankungen des 6ffentlichen Lebens gefiihrt
haben, konnen wir nicht abschatzen, welche Folgen diese auf das Projekt
hatten. Wir konnen auch nicht ausschlieen, dass Verbesserungen darauf
zuriickzufiihren sind, dass die Klimakrise generell immer prdasenter in der
offentlichen Diskussion wird, sich langsam auch die Rahmenbedingungen
fiir umweltfreundliches Verhalten verbessern (zum Beispiel ein grof3eres
Angebot elektrischer Autos oder pflanzlicher Fleischalternativen) und das

den Effekt mit verursacht hat.
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7. Fazit
Unser Projekt hat vermutlich einen Beitrag zum Nachhaltigkeitsverhalten
unserer Leser:innen geleistet. Wir hoffen, dass dieser Effekt anhalt.
Kausalitat zwischen dem Projektverlauf und der verkleinerten Value-
Action-Gap konnen wir nicht sicherstellen. Viele externe Effekte sowie Zeit
und »Regression to the mean« konnen wir nicht ausschlie3en.
Nichtsdestotrotz denken wir, dass das Aufzeigen der Liicke zwischen
unseren Werten und unserem Verhalten dabei hilft, sie zu schlie8en.
Wir konnten nicht feststellen, ob die Anzahl der konsumierten Beitrage zu
einer starkeren Reduzierung der Werteliicke der Teilnehmer:innen fiihrt.
Weitere Forschung iber langere Zeit konnte dies eventuell zeigen, da unsere

Daten einen Trend suggerieren.

Verhaltensanderung ist eine der grofiten Herausforderungen, um eine
mogliche Klimakatastrophe zu vermeiden bzw. Schadensbegrenzung des
bereits laufenden Klimawandel zu erreichen. Wir stellen jedoch fest, dass
reine Informationskampagnen und Hilfestellungen fiir Konsument:innen
nicht ausreichen, um eine starkere Verhaltensanderung voranzutreiben.
Unsere Teilnehmer:innen zeigten ein sehr hohes Umweltbewusstsein, und

doch fiel es ihnen weiterhin schwer, entsprechend zu handeln.

Wir konnen uns vorstellen, dass ein intensiveres und langeres Programm,
das auf die individuelle Person zugeschnitten ist — vergleichbar mit einem
Fitness-Programm —, einen groferen Impact haben konnte.

Denkbar ist auch, dass regelmafligere kleinere Umfragen, die die Werteliicke
betreffen, iiber einen langeren Zeitraum Wirkung zeigen; sie konnten eine
Person immer wieder an die personliche Werteliicke erinnern und so

zusatzlich motivieren.
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Deshalb kénnte der Wert-0O-Mat als externes Tool auch fiir andere staatliche
oder nichtstaatliche Organisationen im Bereich der Umweltbildung
interessant sein, die ein Interesse daran haben, die Menschen zu einem

umweltfreundlicheren Verhalten zu bewegen.
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