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E o I o P Gesellschaftlicher Zusammenbhalt fufst auf Vertrauen. Er braucht gleichermafsen das
I n e I u n ° Vertrauen der Menschen in ihre Demokratie und ihr Gemeinwesen und das gegenseitige,
zwischenmenschliche Vertrauen der Menschen untereinander.' Um dieses zwischen-
menschliche Vertrauen entstehen zu lassen und zu stirken, ist Begegnung unabdingbar.

7 Durch Begegnung lernen wir die Perspektiven unseres Gegeniibers kennen und erleben
a r u m e g e g n u n g ® Gesellschaft.

Menschen zusammenzubringen ist daher einer der Schwerpunkte zivilgesellschaft-
lichen Handelns. Nachbarschafts- oder Diskussionsformate, Mehrgenerationenhéuser,
n wa r u m e r a e Beteiligungsprojekte oder ehrenamtliches Engagement: Sie alle bringen Menschen in
Austausch miteinander und lassen so Gesellschaft ,stattfinden® In der Regel richten
sich diese Angebote nicht an eine spezifische gesellschaftliche Gruppe, sondern sind

o 7 dezidiert fiir die Allgemeinheit gedacht. Deutschland hat in dieser Hinsicht eine aus-
J e z ° geprigte und vielseitige Projektlandschaft zu bieten.

Damit Begegnung tatséchlich einen Beitrag zu Vertrauensaufbau, Vorurteilsabbau und
einem Perspektivenwechsel leisten kann, ist es allerdings wichtig, dass sie nicht nur
zwischen Menschen stattfindet, die sich in ihren Weltanschauungen und Meinungen
ohnehin dhneln. Es muss Begegnung gelingen, gesellschaftliche Trennlinien zu
iiberwinden - also unterschiedliche gesellschaftliche Gruppen und Perspektiven
auf Gesellschaft zusammenzubringen. Notwendige Vorbedingung fiir Begegnung
ist also, dass entsprechende Formate oder Veranstaltungen auch sehr verschiedene
Menschen erreichen und sich nicht nur ein Teil der Gesellschaft angesprochen fiihlt.

Aus Gesprichen mit zivilgesellschaftlichen Praktikerinnen und Praktikern wissen wir,
dass insbesondere in einem sich verschlechternden gesellschaftlichen Klima der
Wunsch, mit ihrer Arbeit zusétzliche Zielgruppen zu erreichen, an Bedeutung zunimmt.
Denn Gemeinsamkeiten sind ins Rutschen gekommen: Die Menschen sehen sich mit
wachsendem Egoismus konfrontiert, sie haben ein geringes Vertrauen in ihre Mit-
menschen, nehmen Debatten in Deutschland als immer hasserfullter wahr und weite
Teile der Bevolkerung fiihlen sich nicht ausreichend gesehen und wertgeschétzt.?
Diesen Entwicklungen etwas entgegen zu setzen, ist das Anliegen vieler Akteure, ver-
bunden mit dem Wunsch, diejenigen Gruppen in der Gesellschaft besser anzusprechen,
zu denen die eigene Arbeit (in der Regel) noch nicht ausreichend durchdringt.

Das Unsichtbare Drittel erreichen

Verschiedene gesellschaftliche Gruppen besser zu erreichen und in Begegnung mitein-
ander zu bringen — unsere eigene Forschungstétigkeit unterstreicht diese Notwen-
digkeit: In unserer grofsangelegten Studie ,,Die andere deutsche Teilung“ haben wir 2019
iiber 4.000 Personen auf Basis eines sozialpsychologischen Forschungsansatzes
befragt und relevante Trennlinien identifiziert. Zentrales Ergebnis der Studie war die
Identifikation von sechs gesellschaftlichen Typen in Deutschland, die aufgrund ihrer
Werte und Grundiiberzeugungen jeweils eine eigene charakteristische Sichtweise auf
Gesellschaft haben (siehe Kasten fiir Details). Keiner der Typen hat eine gesellschaftliche

1 Auf beiden Vertrauensebenen gibt es in Deutschland Probleme, wie unsere Studien bei More in Common seit 2019 und andere
Untersuchungen belegen

2 Vgl. insbesondere More in Common (2019): Die andere deutsche Teilung: Zustand und Zukunftsfihigkeit unserer Gesellschaft.

Seite 7




Seite 8

Mehrheit. Zusammenhalt gelingt also nur, wenn die Verstindigung zwischen den
Typen gelingt.

Eine zweite zentrale Erkenntnis war, dass es in Deutschland ein sogenanntes ,,Unsicht-
bares Drittel” gibt: etwa 30 Prozent der Menschen sind sozial und politisch schlechter
integriert als der Rest der Bevolkerung. Sie sind hdufiger einsam, erfahren subjektiv
weniger Unterstiitzung und wéhlen seltener. Diese Menschen sind auch schlechter
fiir gesellschaftspolitische Arbeit erreichbar. Mit diesem Befund hat unsere damalige
Studie aber auch neue Fragen aufgeworfen, die von verschiedensten Akteuren, mit
denen wir im Gesprich sind, an uns herangetragen wurden: Wo kann man das Unsicht-
bare Drittel erreichen? Wie gelingt es, diese hiufig politikfernen Menschen einzubinden
und in Begegnung mit anderen zu bringen?

Unser Ziel: Evidenz fir die Zivilgesellschaft
schaffen

Aufbauend auf unserer Forschung zum Zustand der Gesellschaft haben wir uns deswegen
das Wo und Wie von Begegnung genauer angeschaut. Wir wollten besser verstehen,
wie es zivilgesellschaftlichen Akteuren gelingen kann, moglichst viele gesellschaft-
liche Gruppen einzubinden — und nicht nur ohnehin aufgeschlossene, fiir Begegnung
und Ansprache offene Menschen. Diesen Fragen sind wir mit Forderung der Stiftung
Mercator im vergangenen Jahr nachgegangen.

Damit das Projekt den Bediirfnissen und den Erfahrungen zivilgesellschaftlicher Akteure
gerecht wird, haben wir zunédchst mit iiber 20 Akteuren, Institutionen und Einrich-
tungen gesprochen, die im weitesten Sinne am Thema Begegnung arbeiten. Wir wollten
wissen, welchen Bedarf nach Evidenz sie haben und wie sie ihre eigene Rolle
verstehen. Die Gespriache waren wertvolle Grundlage fiir die folgende Forschungsphase
und die Schirfung des Projektziels. Anschliefsend haben wir sechs Fokusgruppen

mit den gesellschaftlichen Typen durchgefiihrt, um direkt von den Menschen zu héren,
wie sie an das Thema Begegnung herangehen und welche Orte fiir sie eine Rolle
spielen. Diese gesammelten Erkenntnisse haben uns bei der folgenden quantitativen
Forschungsphase geleitet, in der wir in einer umfangreichen Befragung® folgende
Aspekte untersucht haben:

 Bewegungs-, Aufenthalts- und Verhaltensprofil: u.a. Nutzung 6ffentlicher
Orte; Engagement in Verbidnden und Vereinen; Hobbies und Beschiéftigungen

 Begegnungs- und Kontaktprofil: Diversitit des persénlichen Umfelds;
Austausch mit Mitmenschen

 Begegnungspriiferenzen: Aufgeschlossenheit gegeniiber Begegnung;
Introversion und Extraversion

3 Im Mirz 2021 haben wir in Zusammenarbeit mit dem Meinungsforschungsinstitut KANTAR 2.001 Erwachsene in einer Online-
Panel-Erhebung befragt. Das Sample war nach soziodemografischen Merkmalen quotiert, um die deutsche Wohnbevolkerung
ab 18 Jahren prizise abzubilden.

o Formatprofile und -priferenzen: Aufgeschlossenheit gegentiber
Veranstaltungsformaten; Bedingungen fiir Teilnahme an Formaten

o Allgemeine Aussagen zu Begegnung und Vertrauen in der Gesellschaft

Zwei Annahmen waren in der Befragung und dem Projekt insgesamt leitend: Lange Zeit
haben Grofdorganisationen wie Kirchen, Gewerkschaften und Parteien aufgrund ihrer
gesellschaftlichen Bedeutung und Reichweite auch gesellschaftliche Orte zur Verfiigung
gestellt, an denen sich sehr unterschiedliche Menschen begegneten. Mit dem graduellen
Bedeutungsverlust bzw. Mitgliederschwund dieser gesellschaftlichen Akteure seit den
70er Jahren* ging also ebenfalls ein Verlust gesellschaftlicher Begegnungsorte einher.
Wir haben von daher einen Fokus auf die Frage gelegt, was neue gesellschaftliche Be-
gegnungsorte sein kdnnen. Zum anderen sind wir — auch als Ergebnis der Gespriache mit
Praktikerinnen und Praktikern — davon ausgegangen, dass Menschen nicht ,zu uns“ als
Zivilgesellschaft kommen, sondern dass wir dorthin gehen miissen, wo sie sich aufhalten.
Wir haben daher vor allem 6ffentliche Alltagsorte in unsere Betrachtung einbezogen.

Dieser Bericht biindelt unsere wichtigsten Erkenntnisse. Wir hoffen, dass wir damit
zivilgesellschaftlichen Akteuren — aber auch Betreibern von Alltagsorten als neuen
Partnern — Hinweise geben kénnen, wo und wie Ansprache und Begegnung gelingen
kann, um so die eigene ,Filterblase“ zu tiberwinden.

Eine Anmerkung zu Corona

Dieses Projekt fand — wie so viele — unter dem Eindruck der Corona-Pandemie statt. Mit
der Pandemie sind fiir viele Monate Anlidsse und Ridume fiir Begegnung weggebrochen
oder standen nur noch sehr eingeschriankt zur Verfiigung. Der Austausch mit anderen
Menschen wurde sogar zu einer potenziellen Gefahr fiir die eigene Gesundheit. Noch
mehr als zuvor haben sich Menschen in ihr enges Umfeld aus Freunden und Familien
zuriickgezogen.

In dieser gesellschaftlichen Situation ein Projekt durchzufiihren, in dem es um Begegnung
und das Zusammenbringen von Menschen ging, fiihlte sich zwischenzeitlich nahezu
utopisch an. Uns war ebenso aus forscherischer Perspektive bewusst, dass der Alltag und
das Begegnungsverhalten der meisten Menschen in Deutschland in dieser Zeit einge-
schrinkt waren. Wir haben in unserer Untersuchung diesen besonderen Umstédnden
Rechnung getragen und in allen Forschungsinstrumenten auf die Vor-Corona-Zeit
Bezug genommen. Gleichzeitig hat uns das ,social distancing” und die Auswirkungen
der Kontakteinschrankungen auf unsere Gesellschaft umso stirker vor Augen gefiihrt,
wie wichtig Begegnung ist. Auch in unseren Fokusgruppen drehten sich Gespréche
héufig um den Mangel an Kontakt und das Fehlen von Orten fiir Begegnung. Das alles
hat uns darin bestédrkt, an den urspriinglichen Projektzielen festzuhalten. Wir glauben:
Gerade im Nachgang der Corona-Pandemie wird es wichtig sein, Erlebtes aufzuarbeiten
und Begegnung (neu) zu erlernen.

4 Vgl. z.B. Backhaus-Maul, Holger und Speth, Rudolf, Bundeszentrale fiir politische Bildung (2020): Biirgerschaftliches Engagement
und zivilgesellschaftliche Organisationen in Deutschland. Abgerufen von https://www.bpb.de/geschichte/deutsche-einheit/lange-
wege-der-deutschen-einheit/47178/engagement.
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Die sechs gesellschaftlichen Typen

In unserer 2019 veroéffentlichten Studie ,Die andere deutsche Teilung” haben wir
anhand eines sozialpsychologischen Forschungsansatzes die folgenden sechs gesell-
schaftlichen Typen innerhalb der Bevolkerung identifiziert, die aufgrund ihrer
Werte und Grundiiberzeugungen jeweils eine eigene charakteristische Sichtweise
auf Gesellschaft haben:

- Die Offenen (16 Prozent): Selbstentfaltung, Weltoffenheit, kritisches Denken
- Die Involvierten (17 Prozent): Biirgersinn, Miteinander, Verteidigung von

Errungenschaften

- Die Etablierten (17 Prozent): Zufriedenheit, Verlédsslichkeit, gesellschaftlicher
Frieden

- Die Pragmatischen (16 Prozent): Erfolg, privates Fortkommen, Kontrolle vor
Vertrauen

« Die Enttiduschten (14 Prozent): (verlorene) Gemeinschaft, (fehlende) Wert-
schitzung, Gerechtigkeit
- Die Wiitenden (19 Prozent): Nationale Ordnung, Systemschelte, Misstrauen

Diagramm 2

Dreiteilung der Gesellschaft

S Die gesellschaftlichen Stabilisatoren
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affin Umgang mit gesellschaftlichem Wandel avers

Aus der Dynamik dieser verschiedenen gesellschaftlichen Typen untereinander ergab
sich dariiber hinaus der Kernbefund einer derzeitigen Dreiteilung der Gesellschaft, die
quer zu bis dato diskutierten Trennlinien in der Bevolkerung verlauft:

- Die gesellschaftlichen Stabilisatoren, bestehend aus den Etablierten und den
Involvierten (insgesamt 34 Prozent). Sie zeichnen sich insbesondere durch grofse Zu-
friedenheit, starke gesellschaftliche Einbindung und stabile Vertrauensbeziige aus.

- Die gesellschaftlichen Pole, bestehend aus den Offenen und den Wiitenden
(insgesamt 35 Prozent). Sie bilden die Extreme des gesellschaftlichen Diskurses
und sind mit ihren Positionen 6ffentlich iberdurchschnittlich prasent.

- Das unsichtbare Drittel, bestehend aus den Enttduschten und den Pragmatischen
(insgesamt 30 Prozent). Sie sind sowohl menschlich als auch politisch wesentlich
schlechter eingebunden und legen ein hohes Mafs an gesellschaftlicher Desorien-
tierung an den Tag. Auf diese Weise fliegen sie ,unter dem Radar“ der 6ffentlichen
Aufmerksamkeit. In ihren Reihen finden sich viele Jiingere und auch Menschen
mit Migrationshintergrund.

Die Gesamtstudie ist auf www.dieandereteilung.de einsehbar. Dort findet sich auch ein
Quiz, um herauszufinden, welcher der gesellschaftlichen Typen man ist.

Seite 1



estandsaufnahme:
ie gut gelingt

esellschaftlicher
ustausch?

Begegnung kann wie ausgefiihrt dazu beitragen, Vorurteile abzubauen und verschiedene
Perspektiven in der Gesellschaft erfahrbar zu machen. Die von uns festgestellte Drei-
teilung der Gesellschaft zeigt, wie unterschiedlich die Werte und Uberzeugungen in den
jeweiligen Bevolkerungsgruppen teilweise sind. Aber wie steht es um den gesellschaftlichen
Austausch in Deutschland, in welchem Umfang findet er aus Sicht der Menschen statt?

Befragt nach ihrem personlichen Umfeld und der Diversitét ihrer Gesprichspartnerinnen
und Gesprichspartner, sagen die meisten Menschen, dass sie sich vorwiegend unter
Gleichgesinnten bewegen, Austausch und Begegnung gerade mit Andersdenkenden
finden nur eingeschréinkt statt: Jeweils um die 60 Prozent der Befragten geben an, dass
die Menschen in ihrem Freundes- und Bekanntenkreis eher aus demselben Teil der
Gesellschaft kommen und dass sie in der Regel eher mit wenigen bzw. immer denselben
Menschen sprechen. Gerade das Unsichtbare Drittel sagt von sich selbst, dass Kontakt
vor allem mit wenigen bzw. immer denselben Menschen besteht (Pragmatische 67 Prozent
und Enttduschte 64 Prozent).

Diversitat im Freundes- und Bekanntenkreis

Die Menschen in meinem Freundes- und | Die Menschen in meinem Freundes- und
Bekanntenkreis sind ein bunter | Bekanntenkreis kommen eher aus
Durchschnitt der Gesellschaft | demselben Teil der Gesellschaft

— Gesamt ——
—— DieOffenen —

— Dielnvolvierten —— .....
—— Die Etablierten — m
— Die Pragmatischen — m w
— Die Enttauschten —

—— Die Wiatenden —

Welcher der folgenden Aussagen stimmen Sie eher zu?
Quelle: More in Common (2021)
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Diversitat der Gesprachspartner Schwierigkeit ins Gesprach zu kommen

Ich spreche regelmaBig | Ich spreche in der Regel nur ,Es ist schwierig mit Menschen
mit vielen verschiedenen | mit wenigen bzw.immer ins Gesprach zu kommen, die
Menschen | denselben Menschen anders sind als man selbst®

Gesamt

40 60
44 56
45

55

- - ©58%

Die Offenen
Die Involvieten ———

Die Etablierten ———————— [/K]

Die Pragmatischen —————— [k}

Die Enttduschten ———— [&[¢)

Die Witenden —————— [4l§)

Welcher der folgenden Aussagen stimmen Sie eher zu?
Quelle: More in Common (2021)

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?
Quelle: More in Common (2021)

Diese wahrgenommene Begrenztheit der eigenen Kontakte gilt in éhnlicher Form fiir
das Internet und soziale Medien. Auch hier gibt die deutliche Mehrheit der Befragten
an, dass sie digitale Formate fiir den Austausch mit Menschen nutzen, die sie schon
kennen (71 Prozent); nur 16 Prozent sagen, sie nutzen das Internet und soziale Medien,
um mit ihnen unbekannten Menschen ins Gesprich zu kommen. 54 Prozent sagen, sie (Eher) haufiger Austausch mit Menschen ...
tauschen sich online am liebsten mit Gleichgesinnten aus. Demgegeniiber setzen sich
nur 22 Prozent der Befragten online gerne mit Meinungen auseinander, die ganz anders
sind als die eigenen.

Austausch iiber gesellschaftliche Trennlinien hinweg

Dabei fillt es gerade dem Unsichtbaren Drittel schwer, die Hiirde der Kontaktaufnahme
mit andersartigen Menschen zu tiberwinden. 63 Prozent der Enttiduschten und sogar
66 Prozent der Pragmatischen stimmen der Aussage zu, es sei schwierig mit Menschen
ins Gesprich zu kommen, die anders sind als man selbst (gesamt 58 Prozent). Nur die
Wiitenden haben dhnlich hohe Werte.

Insgesamt ist der Austausch iiber gesellschaftliche Trennlinien hinweg eher schwach
ausgeprigt. Wihrend noch gut drei Viertel der Befragten angeben, dass sie sich im
Alltag eher hdufig mit Menschen aus einer anderen Generation austauschen, sieht das
Bild bei politisch Andersdenkenden schon anders aus: Nur 35 Prozent sind nach eigener
Aussage in regelméfsigem Kontakt mit Menschen, die politisch eher links stehen, und
ebenfalls weniger als die Hélfte (46 Prozent) gibt an, sich hdufiger mit Menschen auszu-
tauschen, die politisch eher konservativ sind. Ahnlich niedrige Werte hat die Kategorie
»Menschen, die eine andere Hautfarbe haben als ich“ — auch hier sagen nur 36 Prozent Bitte geben Sie an, ob Sie sich im Alltag eher haufig
der Befragten, dass sie eher hauﬁg Kontakt haben. oder eher selten persénlich (auch digital) mit Menschen

aus den folgenden Personengruppen austauschen.
Quelle: More in Common (2021)
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Diese Zahlen zeigen, dass in Deutschland Begegnung tiber Unterschiede hinweg nur be-
grenzt stattfindet, auch bedingt durch unterschiedlich vorhandene Gelegenheiten dazu.
Dies gilt allgemein, aber gerade das Unsichtbare Drittel verbleibt iiberproportional
im engen Umfeld. Interessant ist, dass viele Menschen dies durchaus als Defizit wahr-
nehmen und den Riickzug in kleine Kreise und ein fehlendes ,Wir“ bedauern — iiber
alle Segmente hinweg. Es gibt ein Bediirfnis nach gesellschaftlichem Austausch und
Zusammenhalt, das bislang nicht erfillt wird.® Hier eroffnet sich ein Raum fiir Formate,
die Menschen mit verschiedenen Hintergriinden und Uberzeugungen zusammenbringen
und die Trennlinien iberwinden kénnen.

IN IHREN EIGENEN WORTEN:

»lch finde, dass die Deutschen, dass es in Deutschland sehr zu-
sammengekliingelt zugeht, meine Freunde, meine Familie, und alle
anderen konnen mich mal... da ist sehr, sehr viel gegeneinander,
meiner Meinung nach.”

- Aus der Fokusgruppe der Pragmatischen

»~Aber wenn man im Freundeskreis ist, stellt man ganz schnell fest,
man.ist vorwiegend deshalb befreundet, weil man gemeinsame Werte,
gemeinsame Ansichten hat. Da ist man schon eher gemeinsam
unterwegs. Wenn ich an Kollegen denke [...]l, da muss.ich akzeptieren,
wer neben mir ist. Aber wir haben trotzdem die Méglichkeit uns raus-
zusuchen, neben wem man sitzen mochte, mit wem man die Pause
verbringt, dann sucht man sich doch wieder Gleichgesinnte. Dass
man sich direkt jemand sucht, wo man sagt, ich kenne ihn nicht, ich
wiirde ihn gerne kennenlernen. Unbequem.*

- Aus der Fokusgruppe der Enttiduschten

»Mittlerweile separieren sich die Menschen, indem sie sagen, ich bin
Veganer, ich bin dies und das, jeder braucht ein Etikett, dann gucken
sie auch nur noch alles fiir ihr Thema und entfernen sich ein bisschen
vonder groBen Gruppe. [...] Jeder geht.in seinen Mikrokosmos rein.
So erlebe ich das. [...] Es wird immer weniger das Wir.*

- Aus der Fokusgruppe der Involvierten

5 Uber zwei Drittel der Menschen (70 Prozent) in Deutschland und eine Mehrheit in allen Bevolkerungssegmenten sind der Meinung,

dass es fiir die Zukunft des Landes vor allem wichtig ist, dass man trotz unterschiedlicher Ansichten zusammenhilt; vgl. More in
Common (2019): Die andere deutsche Teilung: Zustand und Zukunftsfihigkeit unserer Gesellschaft.
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Das Potenzial von
Alltagsorten fur
gesellschaftliche
Begegnung

Wie eingangs dargelegt, haben wir im Projekt ein besonderes Augenmerk auf 6ffentliche
Alltagsorte gelegt. Wir wollten wissen, wo sich die verschiedenen gesellschaftlichen
Typen aufhalten und welche Orte damit Potenzial fiir Begegnung bzw. fiir das Erreichen
bestimmter Bevolkerungsgruppen haben.

Die Ergebnisse unserer Befragung zeigen: Der Alltag von Menschen mit verschiedenen
Wertevorstellungen und Uberzeugungen unterscheidet sich hinsichtlich der Art
der Orte, an denen sie sich aufhalten, nur gering. So sind auf der Liste der Orte, die
mindestens monatlich besucht werden, Supermaérkte (90 Prozent), Drogeriemérkte (77
Prozent) Restaurants/Gaststitten/Biergirten (70 Prozent), Einkaufszentren (65 Prozent)
sowie Cafés/Konditoreien (55 Prozent) auf den ersten Plitzen, allesamt gidngige Alltags-
orte der Routine. Allenfalls unterscheiden sich die Praferenzen der sechs untersuchten
Typen im Detail: Die Wiitenden etwa findet man hiufiger in Garten- und Bauméirkten
(62 Prozent im Vergleich zu 50 Prozent gesamt) und die im Durchschnitt etwas dlteren
gesellschaftlichen Stabilisatoren gehen besonders gerne in Cafés und Konditoreien (je-
weils 60 Prozent im Vergleich zu 55 Prozent gesamt). Insgesamt aber bringt die Alltags-
routine die Menschen an dhnliche Orte.

Auch Einrichtungen, die weniger regelméfsig genutzt werden, konnen wichtige Begeg-
nungsorte sein — insbesondere im Bereich der 6ffentlichen Infrastruktur und Freizeit.
Zusiétzlich mindestens jahrlich besucht werden von den Befragten vor allem Mobelhduser
(38 Prozent), Amter und Behérden (34 Prozent), Zoos/Tierparks (31 Prozent), Friseur-
laden/Kosmetiksalons (31 Prozent) sowie Kinos (29 Prozent). Hier sind die Unterschiede
zwischen den Bevolkerungssegmenten ebenfalls nur gering ausgeprégt, weshalb
auch diese Orte sich potenziell fiir Ansprache und Austausch eignen. Eine ausfiihrliche
Darstellung der monatlichen und jihrlichen Nutzung verschiedener Orte durch die
sechs Bevolkerungstypen findet sich im Anhang dieser Publikation.

Die geringe Abweichung im ,,Nutzungsprofil“ 6ffentlicher Orte durch die verschiedenen
Typen ist eine gute Nachricht fiir das Ziel der Ansprache und Begegnung: Es gibt eine
Bandbreite an Alltagsorten, die von vielen verschiedenen Menschen besucht werden
und an denen sich Menschen mit unterschiedlichen Werten und Uberzeugungen
begegnen konnen.® Dabei sollte jedoch im Hinterkopf behalten werden, dass die gleichen
nicht zwangslaufig dieselben Orte sind: Etwa bei Supermérkten oder Restaurants macht
es durchaus einen Unterschied, welche Supermérkte und Restaurants besucht werden
und wo, in welcher Nachbarschaft, sich diese befinden. Doch das Potenzial ist grund-
sétzlich da.

6 Die Nutzung verschiedener Orte aufgeschliisselt nach soziodemographischen Merkmalen, etwa Alter, Bildung und Einkommen,
zeigte ein dhnliches Bild: Auch hier gab es mit wenigen Ausnahmen keine grolen Abweichungen zwischen den jeweiligen
Bevolkerungsgruppen.
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Wie haufig nutzen Sie die folgenden Transportmittel? Abgetragen ist die generelle Nutzung.
Quelle: More in Common (2021)

Auch bei der Wahl der Transportmittel zeigen sich Ahnlichkeiten und interessante Muster:
Zwar ist das Auto als individuelles Verkehrsmittel die erste Wahl bei dem Grofsteil der
Befragten (90 Prozent nutzen das Auto), mit nur leichten Unterschieden zwischen den
Typen. Doch auch 6ffentliche Verkehrsmittel — allen voran der 6ffentliche Nahverkehr
(71 Prozent), gefolgt von Regionalziigen (66 Prozent) und Fernziigen (59 Prozent) — werden
breit genutzt. Besonders spannend ist, dass eine Mehrheit in allen Bevilkerungssegmenten
diese offentlichen Orte aufsucht, es hier also ebenfalls ein grof3es Begegnungspotenzial
zwischen den Typen gibt.

Begegnung im digitalen Raum

Der Schwerpunkt in der Befragung lag auf 6ffentlichen Orten, an denen sich Menschen
real begegnen kénnen. Dariiber hinaus wollten wir auch herausfinden, ob bestimmte
Begegnungsdefizite im analogen Raum gegebenenfalls iber digitale Angebote kompen-
siert werden kénnen und sich hier Méglichkeiten fiir Austausch eréffnen.

Bei der Frage nach Nutzungspriferenzen von Online-Angeboten zeigt sich, dass es sieben
Apps und Internetseiten gibt, die weite Teile der Bevilkerung und alle Segmente
erreichen kénnen. Die Mehrheit der Befragten nutzt die Videoplattform YouTube,
Messenger-Dienste sowie das soziale Netzwerk Facebook. Die kostenlose Verkaufsplatt-
form Ebay Kleinanzeigen wird von knapp der Hélfte der Bevolkerung genutzt — hier
sind die verschiedenen Segmente fast gleichméf3ig vertreten. Hohe Werte haben zudem
Unterhaltungsangebote wie die Streamingdienste Amazon Prime (42 Prozent der Gesamt-
bevolkerung nutzt dieses Angebot) und Netflix (36 Prozent) sowie das soziale Netzwerk
Instagram (31 Prozent). Letztere beide Angebote sind besonders beliebt bei den Offenen
und Pragmatischen, die beiden im Durchschnitt jiingsten Segmente. Die Etablierten
und Wiitenden, als im Schnitt eher dltere Segmente, sind hier unterreprésentiert.
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Digitale Angebote, die breit genutzt werden
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Welche der folgenden Internetseiten und Apps nutzen Sie regelmafig?
Quelle: More in Common (2021)

Uber diese sieben digitalen Angebote hinaus wird es fragmentiert: Das soziale Netz-
werk Twitter, das im medialen und politischen Diskurs dominant ist, wird nur von

14 Prozent der Bevolkerung genutzt’ und das auch nicht von allen Segmenten gleicher-
mafien. Es ist folglich wichtig fiir zivilgesellschaftliche, aber auch mediale und poli-
tische Akteure, sich kontinuierlich vor Augen zu fithren, dass auf Twitter kein breiter
gesellschaftlicher Diskus stattfindet, sondern nur ein Teil von Meinungen und Ansichten
abgebildet wird. Ahnliches gilt fiir die Kommentarspalten auf Nachrichtenseiten, in
denen vor allem Offene (14 Prozent) und Wiitende (10 Prozent) als die gesellschaftlichen
Pole aktiv sind. Auch alle weiteren abgefragten Internetseiten und Apps werden nur
von Teilgruppen genutzt, wobei sich zum Teil auch hier die Altersstruktur der Segmente
bemerkbar macht. So ist insbesondere ein hoher Anteil der hdufig jiingeren Pragma-
tischen tiber Snapchat zu erreichen (20 Prozent im Vergleich zu 10 Prozent in der
Gesamtbevolkerung).

7 Andere Erhebungen kommen auf noch niedrigere Werte fiir die bevolkerungsweite Nutzung von Twitter, s. z.B. den Digitalindex
2020/2021 von D21 (9 % Twitter-Nutzung). Abgerufen unter unter https://initiatived21.de/app/uploads/2021/02/d21-digital-
index-2020_2021.pdf
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Offenheit der
gesellschaftlichen
Typen fur
Begegnung

Offentliche Alltagsorte haben ein grofies Potenzial hinsichtlich der zivilgesellschaftlichen
Ansprache weiter Bevolkerungsteile sowie der Erreichbarkeit gerade auch des Unsicht-
baren Drittels fiir Begegnungsformate. Auch im digitalen Raum gibt es Angebote, die
iber alle Segmente hinweg potenziell verbinden. Unsere Erhebung zeigt aber deutlich:
Es geht nicht nur um das Wo der Ansprache - hier steht eine breite Bandbreite

an Orten zur Verfiigung, an denen sich verschiedenste Menschen treffen — sondern
vor allem auch um das Wie, also die Art und Weise, wie Menschen in Begegnung
gebracht werden.

Bereits aus unserer Grundlagenforschung wissen wir, dass die sechs gesellschaftlichen
Typen eine sehr divergente Sichtweise auf Gesellschaft haben, sich nicht gleichermafsen
eingebunden fiihlen und sich teilweise grundlegend in ihrer Zuversicht und Zufrieden-
heit mit ihrem personlichen Status und den Entwicklungen in Deutschland unterscheiden.
Unsere neue Befragung zum Thema Begegnung belegt nun, dass die Segmente auch
entsprechend unterschiedlich empfinglich fiir Ansprache und Begegnung sind.

Attraktivitat verschiedener Veranstaltungen

So verfangen klassische zivilgesellschaftliche Formate nur bei Teilen der Beviolkerung:
Diskussionsveranstaltungen und Konferenzen zu politischen oder gesellschaftlichen
Themen sowie Infostdnde etwa nutzt nur rund die Hélfte der Menschen oder findet diese
zumindest interessant (Diskussionsveranstaltungen bzw. Konferenzen 45 Prozent,
Infostinde 53 Prozent). Die andere Hilfte nutzt diese Angebote nicht und hat auch kein
Interesse daran. Je niiher hingegen Angebote an der Lebenswelt der Befragten liegen
und je voraussetzungsloser sie sind, desto beliebter sind sie im Gegenzug: Volks-
feste und Jahrmaérkte (83 Prozent) sowie Nachbarschafts- und Strafdenfeste (74 Prozent)
werden von einer grofsen Mehrheit der Befragten besucht oder interessant gefunden.

Die , lebensweltlichen“ Formate nutzen die verschiedenen Bevolkerungssegmente in
dhnlichem Umfang; bei den eher klassischen zivilgesellschaftlichen Veranstaltungen geht
die Bewertung indes weiter auseinander. Involvierte etwa, fiir die Biirgersinn und ein
solidarisches Miteinander Teil ihres Selbstverstiandnisses sind, stehen Infostidnden und
Diskussionsveranstaltungen deutlich aufgeschlossener gegeniiber. Sie bedienen sich
dieser Formate aus intrinsischem Interesse. Die Enttduschten auf der anderen Seite
finden wenig Halt in der Gesellschaft, sie haben das geringste Sozialvertrauen und bleiben
hiufig passiv. Sie fithlen sich von diesen Formaten, die ein aktives Interesse und Mitge-
stalten erfordern, auch am wenigsten angesprochen.
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Attraktivitat verschiedener Formate
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Wie haufig nutzen Sie in der Regel die folgenden Informations- und Veranstaltungsangebote? Abgetragen sind die
Antwortkategorien ,Nutze ich regelmaRig, gelegentlich oder finde es interessant*.
Quelle: More in Common (2021)
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Aufgeschlossenheit gegeniiber Neuem

Die unterschiedliche Bewertung von Formaten steht ebenso in Zusammenhang mit
verschiedenen Grundhaltungen bei den Befragten gegeniiber Neuem und Begegnung.
Es gibt hier gewissermafien eine Zweiteilung in der Bevolkerung. So gibt genau die Halfte
der Befragten an, dass sie gerne neue Dinge unternimmt. Die andere Hélfte unternimmt
lieber Dinge, die sie schon kennt. Diese Dichotomie gilt fiir alle Segmente, nur die Pragma-
tischen tendieren in der Mehrheit zu bekannten Dingen (63 vs. 37 Prozent).

Dieser Befund hat grofse Implikationen fiir zivilgesellschaftliche Ansprache: Viele Menschen
aufserhalb der ,Blase®, fiir die Veranstaltungen der Zivilgesellschaft nicht vertraut sind,
werden diese tendenziell weiterhin meiden — da sie schlicht lieber in ihrem bekannten
Umfeld und bei ihren vertrauten Gewohnheiten verbleiben.

Aufgeschlossenheit gegeniiber neuen Dingen

Ich unternehme lieber
Dinge, die ich schon kenne

Ich unternehme
gerne neue Dinge

Gesamt 50

Die Offenen —————————— 5§}
Die Involvierten ————— [543
Die Etablierten ———— [i&]0)

Die Pragmatischen ——— [&J/

Die Enttauschten ——— |52

Die Witenden —————— [ik%

Welcher der folgenden Aussagen stimmen Sie eher zu?
Quelle: More in Common (2021)

Das beschriebene Muster in der Grundhaltung der Befragten setzt sich fort, wenn man
direkt nach der Lust auf Begegnung mit anderen Menschen fragt — nicht alle sind hier
gleichermafden offen. 41 Prozent der Befragten sagen, ihnen sei es grundsétzlich nicht
wichtig, neue Leute kennenzulernen, wihrend 59 Prozent ein grundsétzliches Interesse
daran haben. Hier gibt es einen deutlichen Unterschied zwischen den Bevolkerungs-
segmenten: Die Offenen geben zu fast 70 Prozent an, interessiert an neuen Leuten zu
sein. Bei den gesellschaftlichen Stabilisatoren, den Involvierten und Etablierten, sind
es immerhin noch deutlich tiber 60 Prozent. Die Werte fallen bei den Wiitenden und
Enttduschten auf 56 Prozent und bei den Pragmatischen sogar auf 41 Prozent. Das heifst
in der Folge, dass klassische Begegnungsformate, die auf ein aktives Interesse und
Beteiligung der Teilnehmenden setzen, vor allem Beviolkerungsgruppen erreichen,
die ohnehin gut in die Gesellschaft eingebunden sind und diese bereits engagierter
als die unsichtbaren Segmente mitgestalten.
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Neugierde auf Menschen

Ich habe grundsatzlich | Mirist es grundsétzlich
Interesse daran, neue | nicht wichtig, neue
Leute kennenzulernen | Leute kennenzulernen

Gesamt ——
Die Offenen ————
Die Involvierten ———

Die Etablierten ———

Die Pragmatischen —————

Die Enttduschten ————

Die Wiittenden ————— [i5{¢) 44

Welcher der folgenden Aussagen stimmen Sie eher zu?
Quelle: More in Common (2021)

Sozialer Kontakt 16st bei Menschen unterschiedliche Gefiihle aus. Hier liegt eine
Ursache fiir die unterschiedliche Offenheit fiir die Begegnung mit Neuem. 48 Prozent
der Befragten sagen, sie fithlen sich wohl und sicher, wenn sie unter neuen Leuten sind.
Demgegeniiber sagen 52 Prozent, sie fithlen sich hier unwohl und unsicher. Besondere
Beachtung verdient hier wiederum das Unsichtbare Drittel: Wahrend die Offenen und
die gesellschaftlichen Stabilisatoren sich erneut mehrheitlich wohl und sicher unter
neuen Leuten fiihlen, sagt das Unsichtbare Drittel zu 60 Prozent (die Pragmatischen) bzw.
zu 62 Prozent (die Enttduschten) das Gegenteil. Diese Gruppen sind nicht nur sozial und
politisch schlechter in die Gesellschaft eingebunden und fliegen unter dem ,,6ffentlichen
Radar“: sie selbst fithlen sich offensichtlich auch ungeschiitzter und unsicherer unter
ihnen unbekannten Menschen. Dieser Befund wiederum korreliert stark mit der Offen-
heit gegeniiber neuen Dingen und Bekanntschaften.

Gefiihl bei sozialem Kontakt

Ich fuhle mich wohlund | Ich fihle mich unwohl
sicher, wenn ich unter | und unsicher,wennich
neuen Leuten bin | unter neuen Leuten bin

Gesamt 48

Die Offenen ———— [l558)
Die Involvierten —————— [}

Die Etablierten ————— [&f¢]

Die Pragmatischen ————— []0)

Die Enttauschten ————— &[]
Die Witenden ———— [2K}

Welcher der folgenden Aussagen stimmen Sie eher zu?
Quelle: More in Common (2021)

IN IHREN EIGENEN WORTEN:

»lch bin eher schiichtern. Es dauert bei mirimmer eine Zeitlang,
bis.ich mich einigermaf3en wohlfiihle und ein bisschen aus meinem
Schneckenhaus rauskomme. Obwohl es mirim Gro3en und Ganzen
mittlerweile egal ist, was die anderen liber mich denken, aber es

ist trotzdem irgendwie... keine Ahnung, weif3 ich nicht. Ich habe da
ein bisschen Beriihrungsingste.”

- Aus der Fokusgruppe der Enttauschten

»Aber an sich neue Leute, nein, da bin ich sozial ungeeignet einfach.
Ist aber auch nicht schlimm. Ich habe ja so viele Leute um mich rum,
ich brauche es auch nicht.“

- Aus der Fokusgruppe der Pragmatischen

»[INeue Menschen sind ja] das Salz in der Lebenssuppe. Wenn ich
immer die zehn selben Gesichter sehe, das ist ja stinklangweilig.

Und auf der Wiesn, das Schonste mit einem Neuseelidnder nie wieder
in deinem Leben so besoffen zu reden. Wahnsinn. Es erweitert den
Horizont unglaublich. Das finde ich toll.*

- Aus der Fokusgruppe der Offenen
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Gesprachspraferenzen
und Diskussionsfreude
in der Bevolkerung

Die Zweiteilung setzt sich fort, wenn man sich die Freude und Lust am Diskutieren an-
schaut — etwas, was bei vielen klassischen zivilgesellschaftlichen Formaten zentraler
Bestandteil ist. 54 Prozent der Befragten ergreifen gerne die Gelegenheit, mit anderen
iber den richtigen Standpunkt zu diskutieren, 46 Prozent versuchen so gut wie mog-
lich, Diskussionen mit anderen Menschen aus dem Weg zu gehen. Und dies gilt insbe-
sondere fiir das Unsichtbare Drittel. Wahrend alle Segmente einschliefslich der durch-
aus gesellschaftspolitisch interessierten Wiitenden mehrheitlich gerne diskutieren,
trifft dies fiir das Unsichtbare Drittel nicht zu. Besonders stechen hier die Enttduschten
heraus, die nur zu 39 Prozent gerne die Gelegenheit zur Diskussion ergreifen, 61 Pro-
zent gehen Diskussionen so gut es geht aus dem Weg. Deutlich wird, dass man viele
Menschen mit einer expliziten Einladung zum Meinungsaustausch nur schwer er-
reichen kann - selbst wenn man andere Hiirden zu Beteiligung abbaut.

Diskussionsfreude und -bereitschaft

Ich versuche so gut wie | Ich ergreife gerne die
maoglich Diskussionen mit | Gelegenheit, mit anderen
anderen Menschen aus dem | Menschen lber den richtigen
Weg zu gehen | Standpunkt zu diskutieren

Gesamt —————— [T
Die Offenen —
Die Involvierten 7
Die Etablierten ——————————— [€[¢) 64
Die Pragmatischen ————— |5} 47

Die Enttduschten ——— e} 39

Die Witenden ————— ) 54

Welcher der folgenden Aussagen stimmen Sie eher zu?
Quelle: More in Common (2021)

Betrachtet man néher, mit wem Menschen gerne sprechen, treten interessante Unter-
schiede zutage. Nur 53 Prozent der Befragten haben generell eher Lust, mit jemanden
ins Gesprédch zu kommen, der eine ganz andere politische Meinung hat. 62 Prozent der
Befragten haben Lust auf den Austausch mit jemandem, der ganz andere Interessen
hat. Im Vergleich dazu sagen deutlich mehr der Befragten, sie hdtten Lust auf ein Ge-
sprich mit jemandem aus einer anderen sozialen Schicht (71 Prozent), mit einer ande-
ren Nationalitit (75 Prozent) und aus einer anderen Generation (84 Prozent). Diese drei
,Verschiedenheitsaspekte“ implizieren nicht automatisch einen Meinungsgegensatz,
die Unterschiede sind also nicht unbedingt unbequem. Dies gilt viel mehr fiir andere
politische Meinungen und eingeschrénkt auch fiir andere Interessen. Offene Gegen-
siitze werden von vielen nicht als spannend, sondern als anstrengend empfunden.
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Gesprachsbereitschaft mit Menschen, die anders sind als man selbst

Lust mit jemandem ins Gesprach zu kommen, ...

.. der/die einer ... der/die ..der/die aus einer . der/dieganz .. der/die eine ganz
anderen Generation eine andere ganz anderen andere Interessen  andere politische
angehort Nationalitat sozialen Schicht hat Meinung hat
hat stammt

Inwiefern hatten Sie grundsatzlich Lust oder nicht Lust,
mit den folgenden Menschen ins Gesprach zu kommen?
Quelle: More in Common (2021)

IN IHREN EIGENEN WORTEN:

»lch versuche auch immer, Konflikt zu vermeiden. Wenn ich merke, das geht in
eine Richtung, da komme ich nicht weiter oder es wiirde in Streit enden,dann
mache ich schon einen Riickzieher.“

- Aus der Fokusgruppe der Enttiduschten

»Das geht durchaus auch auseinander und das kann auch befruchtend sein.
Oder es kann einem neue Denkansté3e geben, wenn ein anderer etwas so und
so sieht. Ist ja nicht falsch, mal dariiber nachzudenken. [...] Nein, Gleichklang
nur.ist auch langweilig. Es muss schon ein bisschen Rede und Gegenrede sein.*

- Aus der Fokusgruppe der Etablierten
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o Wie gezeigt, hat jeweils die Hélfte der Bevolkerung Lust auf Diskussionen, ist Neuem

Wa s s I c h M e n s c h e n vo n gegeniiber aufgeschlossen, hat Freude an Begegnung und wird mit entsprechenden
Formaten erreicht. Jeweils eine andere Hilfte — und hier ist das Unsichtbare Drittel

iberreprisentiert — bleibt dagegen bei solchen Angeboten aufsen vor. Viele Menschen

( 1) empfinden Gegensitze als anstrengend, fiihlen sich unwohl unter neuen Leuten und

Fo r m a t e n w u n s c h e n unternehmen lieber vertraute Dinge. Fiir diese Menschen ist eine Konfrontation mit

anderen Meinungen, mit Widerspriichlichem und gegebenenfalls mit dezidiert politi-
schen Inhalten nicht das richtige Angebot.

Doch was spricht Menschen stattdessen bei Veranstaltungen an, was weckt ihr Interes-
se? Danach gefragt, zeigt sich, dass gerade die schlechter integrierten Teile der Be-
vilkerung besser erreicht werden, wenn man Verbindendes und Gemeinsamkeiten
fokussiert. So sagen {iber 80 Prozent der Befragten, es wiirde sie persénlich anspre-
chen, wenn sie sich bei einer Veranstaltung iiber persoénliche Interessen austauschen
konnen — dieser Aspekt steht in den Ergebnissen an erster Stelle und auch das Unsicht-
bare Drittel stimmt hier mit tiber 70 Prozent mehrheitlich zu. Auch das Kennenlernen
von Nachbarn, bei dem ebenfalls das Gemeinsame, die Nachbarschaft, im Vordergrund
steht, rangiert weit oben. 70 Prozent der Befragten wiirde dieser Aspekt bei einer Ver-
anstaltung ansprechen und beim Unsichtbaren Drittel ist es immerhin noch eine Mehr-
heit, die hier Interesse hat (Enttduschte 65 Prozent und Pragmatische 56 Prozent).

Veranstaltungsinhalte, die Interesse wecken

Die Offenen @ Die Involvierten @ Die Etablierten Die Pragmatischen @ Dic Enttauschten @ Die Wiitenden
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Inwieweit wiirde es Sie personlich ansprechen, wenn Sie zu einer
Veranstaltung eingeladen werden, bei der Sie...
Quelle: More in Common (2021)
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Abstrakte Inhalte dagegen, um die gegebenenfalls noch gerungen werden muss,
verfangen weniger: nur 47 Prozent der Enttiduschten und 56 Prozent der Pragmatischen
spricht es an, bei einer Veranstaltung tiber die politische Richtung des Landes diskutie-
ren zu kénnen (gesamt 63 Prozent); dariiber, was in der Stadt oder Gemeinde politisch
geschehen sollte, méchten nur 45 Prozent der Enttduschten und 56 Prozent der Pragma-
tischen (gesamt 64 Prozent) bei Veranstaltungen sprechen. Diese Ergebnisse zeigen,
dass Geteiltes, das einfach zugiinglich und nah an der Lebenswelt der Menschen ist,
ein besserer Tiiréffner als politische Inhalte sein kann.

Dies deckt sich mit den Antworten auf die Frage, unter welchen Voraussetzungen
Menschen gerne Veranstaltungsangebote nutzen: Besonders wichtig ist den meisten,
dass es locker zugeht (54 Prozent), dass die Teilnahme kostenlos ist (50 Prozent) und
dass es um Themen geht, die von personlichem Interesse sind (41 Prozent). Weniger
wichtig ist den Menschen, dass man diskutieren kann (27 Prozent) und dass es wenig
Zeit kostet (24 Prozent). Gerade auch letzterer Aspekt ist spannend: Wenn eine Ver-
anstaltung generell interessant ist, scheint es zumindest eine untergeordnete Rolle zu
spielen, wieviel Zeitaufwand damit verbunden ist. Man kann Menschen also durchaus
»,zumuten®, auch an langeren oder kontinuierlicheren Formaten teilzunehmen. Inte-
ressanterweise liegen die Werte der Etablierten und Wiitenden bei allen abgefragten
Aspekten teilweise deutlich iiber dem Durchschnitt. Diese beiden — eher dlteren —
Segmente sind besonders anspruchsvoll, sie wissen genau, was sie wollen, und fir sie
miissen besonders viele Bedingungen erfiillt sein, damit sie an einer Veranstaltung
teilnehmen.

IN IHREN EIGENEN WORTEN:

»lch bin ein Schiffsfreak, da verbringe ich viel Freizeit. Schiffe
beobachten. Da kommt man auch schnell ins Gesprach mit Gleich-
gesinnten, die das auch machen. Dann tauschen wir uns gerne

aus und dann komme ich auch schnell in Kontakt. Weil da sind
gemeinsame Interessen.”

- Aus der Fokusgruppe der Enttiduschten

»Es ist meistens der Tiir6ffner, dass man iiber ein gemeinsames Hobby
oder Interesse dann die erste Ubereinstimmung hat und sich erst mal
kennenlernt. Ansonsten fehlen einem die Punkte, wo man andocken
kann. Ich glaube, da entgehen jedem von uns tagtéaglich auch im
offentlichen Nahverkehr interessante Gespriache, wenn man den gegen-
iiber Sitzenden sieht und sagt, der hat eine coole Hose an, aber den
wiirde man nicht ansprechen und sagen, du hast eine coole Hose an
oder fragen, woher er die hat.“

- Aus der Fokusgruppe der Pragmatischen

Bedingungen, die besonders Lust auf Teilnahme an Veranstaltungen machen

~___~
=

Teilnahme kostenfrei

Moglichst locker

@ Themen, die mich selbst
personlich betreffen

Nur wenig Zeit kosten

Kriterien fur ﬁ
Veranstaltungen 9

NN

Sy

Unterhaltung und

Vergniigen
Diskutieren konnen
+ " >‘
Innovativ und modern
Unter Gleichgesinnten sein . .
Vor Ort schon

jemanden kennen

Inwiefern misste ein Informations- oder Veranstaltungsformat die folgenden Bedingungen erfiillen, damit Sie persénlich Lust hatten,
es zu nutzen? Abgetragen sind die die Antwortkategorien 5 und 6 einer sechsstufigen Skala.
Quelle: More in Common (2021)
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Ansatze, um
Gemeinsamkeiten
starker zu betonen

Aus den Veranstaltungspréiferenzen wissen wir, dass viele Menschen lieber {iber per-
sOnliche Interessen als liber abstrakte Inhalte in Begegnung kommen. Bester Ansatz-
punkt ist also der Zugang tiber die bereits vorhandenen gemeinsamen Hobbies und
Beschiéftigungen, denen die Menschen privat nachgehen — und hier gibt es durchaus
einen gemeinsamen Kern: Fernsehen (78 Prozent gesamt) und Kochen (56 Prozent
gesamt) wird tiber alle Bevolkerungssegmente hinweg in den Top-drei der Hobbies ge-
nannt. Ebenfalls hohe Werte habe bei allen Segmenten Lesen, Musik sowie mit Abstri-
chen Heimwerken und Gartenarbeit. Bei letzterem Hobby ist der hohe Wert der Wiiten-
den (52 Prozent im Vergleich zu 41 Prozent gesamt), die auch tiberdurchschnittlich in
Baumaérkte gehen, bemerkenswert.

Was fiir die 6ffentlichen Orte gilt, gilt also insgesamt auch fiir die privaten Beschéfti-
gungen: der Alltag der gesellschaftlichen Typen unterscheidet sich nicht grund-
legend hinsichtlich der Hobbies, denen sie nachgehen — auch wenn deren Ausgestal-
tung sicherlich verschieden ist (so macht es natiirlich Unterschiede, was gelesen oder
was im Fernsehen angeschaut wird).

Hobbies und Beschiftigungen

Die Offenen
Die Involvierten
Die Pragmatischen

Fernsehen
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Kochen
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@
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o
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o
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©

Lesen

Musik

Heimwerken /
Gartenarbeit

Shoppen

Sport selbst machen
(samtliche Arten)

Haustiere

Computerspiele

FuBball schauen )
S Top 3 der Hobbies

(live und Ubertragungen)
und Beschaftigungen

Welchen der folgenden Hobbies/Beschaftigungen gehen Sie privat
regelmaBig nach?
Quelle: More in Common (2021)
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Ein dhnliches — wenn auch nuancierteres — Bild ergibt sich bei Themen, iiber die
sich Menschen gerne im Freundes- und Bekanntenkreis unterhalten. Essen und
Trinken rangiert bei den meisten Menschen ganz oben auf der Liste, ebenfalls beliebte
Gesprichsthemen sind Lokales aus der Nachbarschaft, Reisen und Ausfliige sowie TV,
Filme und Serien. Trennend wirkt hingegen das Thema ,,Politik und Gesellschaft*.
Wahrend die beiden gesellschaftlichen Pole der Offenen und der Wiitenden sowie die
stark am Gemeinwesen orientierten Involvierten gerne hieriiber reden (Offene 26 Pro-
zent, Wiitende 28 Prozent und Involvierte 31 Prozent), gilt dies fiir das Unsichtbare
Drittel nicht. Bei den Pragmatischen und Enttduschten rangiert das Thema weit unten
(Pragmatische 11 Prozent und Enttduschte 13 Prozent). Diese beiden Segmente spre-
chen am liebsten {iber Dinge ginzlich ohne Gesellschaftsbezug, die sich rein im pri-
vaten Umfeld ereignen. Die Pragmatischen haben Essen und Trinken, TV/Filme/Serien
und Sport oben auf der Liste. Die Top-drei-Themen der Enttduschten beziehen sich mit
Essen und Trinken, Haustieren und Familie/Kinder sogar auf einen noch engeren Be-
reich, auf die eigenen vier Wande. Hier wird greifbar, wie sehr sich diese Bevolkerungs-
gruppe von der Gesellschaft im Grofden zuriickgezogen hat.

Gesprachsthemen mit Freunden und Bekannten

&
C
5 e g 2 c
c g 2 = 3 3
2 > 2 £ 2 ®
¢ § 3 g3 £ ¢
s e} £ i a & 2
] 2 2 2 2 2 o
(O] o [a] o o o [a)]
1 AN
) | [ —
Essen und Trinken WX} 20 . 21 N
Politik und Gesellschaft ¥ 26 19 1 13
Lokales aus der Nachbar- 21 20 12 19 21

schaft, dem Wohnort

Reisen und Ausflige 18 16

0

19 —
TV, Filme und Serien 19 20
Familie und Kinder
Sport 21 16 18 15

Haustiere

18 15 18 16

18
18

15 16 17 . 20
16

12 17 17 15 16 .

Haus und Garten

Arbeit und Beruf

Bitte wahlen Sie aus der folgenden Liste diejenigen Themen aus, Gber
die Sie sich mit Freunden und Bekannten am liebsten unterhalten.
Quelle: More in Common (2021)

7 Aadgad

14 12 1 16 16 14 Top 3 der Gesprachsthemen
mit Freunden und Bekannten
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Fazit und
Empfehlungen

Unsere Forschung zeigt: Das Wo und Wie der Ansprache unterschiedlicher Bevolke-
rungsgruppen in unserer Gesellschaft verdient besonderes Augenmerk. Obwohl es
seitens der Menschen ein grundséitzliches Interesse an stirkerem gesellschaftlichem
Austausch gibt, ist Begegnung voraussetzungsreich und kein Selbstldufer.

Die Daten belegen aber auch, dass der 6ffentliche Raum viel Potenzial fiir zivilgesell-
schaftliche Ansprache bietet. Es gibt eine grofde Bandbreite an Alltagsorten, die von
allen Bevilkerungssegmenten genutzt werden und an denen es ein bislang kaum
gehobenes Potenzial fiir gezielte Begegnung gibt. Es macht dabei Sinn, sich auf Orte
zu konzentrieren, die bestimmte Bedingungen erfiillen:

Zunichst ist es wichtig, dass nicht die Art des Ortes neue ,,Blasen erzeugt,
dass Menschen mit verschiedenen Wertfundamenten tatséchlich denselben
und nicht nur den gleichen Ort besuchen. So kann es wie eingangs erwiahnt
durchaus einen Unterschied machen, welcher Supermarkt oder welches
Fitnessstudio in welcher Nachbarschaft besucht wird. Aus unserer Sicht sind
von daher gerade die Orte spannend, bei denen solche Selektionskriterien

eine geringere Rolle spielen, die wirklich typiibergreifend genutzt werden, wie
beispielsweise Zoos, Fachgeschifte wie Mébelhduser und Baumérkte sowie
Amter und Behérden.

Dariiber hinaus sind vor allem diejenigen Orte vielversprechend fir zivil-
gesellschaftliche Ansprache und Begegnung, an denen Menschen Zeit
haben und an denen sie entspannt sind, wie beispielsweise in Parks, auf
Freiluftméarkten oder in 6ffentlichen Verkehrsmitteln bzw. in Ziigen.

Auch geringe (finanzielle) Hiirden fiir den Besuch eines bestimmten Ortes sowie
dessen Zuginglichkeit und Lebensnihe sind, wie unsere Daten zeigen, wichtig.

Unsere Untersuchung zeigt aber auch: Neben dem 0 ist es von zentraler Bedeu-

tung fiir erfolgreiche zivilgesellschaftliche Ansprache, auch das Wie in den Fokus
zu nehmen. Viele Menschen werden von Formaten, die den Austausch mit anderen
Meinungen zum Gegenstand haben, die Lust auf Neues wecken wollen und die explizit
Menschen in Begegnung bringen, angesprochen. Fiir viele Menschen gilt jedoch genau
das Gegenteil.

Bei der Planung von zivilgesellschaftlichen Angeboten ist es daher zentral, sich darii-
ber zu verstindigen, wen man erreichen mochte — und sich gegebenenfalls auch von
eigenen Vorstellungen und Interessen zu lésen. Gilt der Fokus Menschen aufserhalb
der ,Blase”, die bislang unter dem Radar fliegen und die generell von politischer und
zivilgesellschaftlicher Ansprache schlechter erreicht werden — dies gilt insbesondere
fir das Unsichtbare Drittel — muss der Ansatz besonders sorgfiltig gewédhlt werden.

Da gerade das Unsichtbare Drittel neuen Dingen und anderen Menschen hiufig eher
vorsichtig gegeniibersteht und Konfrontation tendenziell meidet, lohnt es sich, auf per-
sonliche Interessen und Gemeinsamkeiten abzuzielen: Méchte man diese Menschen in
Begegnung mit anderen bringen und somit gesamtgesellschaftlichen Austausch ermog-
lichen, macht es Sinn, nicht primér die Unterschiedlichkeit der Menschen in den
Vordergrund zu stellen, sondern einen Rahmen an Gemeinsamkeiten zu schaffen,
in dem Unterschiede eher ,beildufig” thematisiert werden kénnen. Dieser Rahmen
an Gemeinsamkeiten existiert, wie unsere Daten zu Hobbies und beliebten Gespréichs-
themen exemplarisch zeigen.
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Gleichzeitig legen unsere Ergebnisse nahe, dass es einen Teil der Bevilkerung gibt,
den man auch mit miihevoll konzipierten Begegnungsformaten nur schwer akti-
vieren kann. Es gibt Menschen, fiir die auch niedrige Hiirden zu hoch sind, die kom-
munikativ nicht erreicht werden, oder die kein Interesse an Begegnung haben. Fiir
gesellschaftliche Verstindigung und Abbau von Vorurteilen ist es dennoch wichtig,
auch ihre Perspektiven sichtbar zu machen bzw. ihnen die Perspektiven anderer
Menschen niiher zu bringen, etwa iiber Kampagnen und (soziale) Medien. Zwar werden
Menschen so nicht in den direkten Austausch miteinander gebracht, aber ihre Ansichten
finden dennoch im 6ffentlichen Raum statt und kénnen zum Nachdenken anregen. Sie
finden so Eingang in den gesellschaftlichen Diskurs und Begegnung findet auf der ,Meta-
ebene” statt. Auch auf diesem Umweg kann insbesondere das Unsichtbare Drittel an Sicht-

barkeit gewinnen und wichtige Ziele von Begegnung kénnen ebenfalls erreicht werden.

Insgesamt profitiert die zivilgesellschaftliche Arbeit zu Begegnung von einer stirkeren
Zielgruppenfokussierung und einem Raum fiir Experimente, Lernen und Ausprobieren.
Wir hoffen, mit unseren Daten hierzu eine Hilfestellung und einen Anstofs geben zu
kénnen und freuen uns auf moéglichst viele neue Formate an gewdhnlichen und unge-
wohnlichen Orten.

Appendix



Diagramm 20 Orte, die mindestens einmal im Monat besucht werden

5 5
C C
e £ & B g I - e 2 3
= £ ° K g £ 5 £ £ S S g = 5
S e} £ & a & 2 5 o) £ & a & 2
3 o o o o o 2 2 2 2 2 2 2 2
O (@] (@] [a] [a] [a] [a] (O] [a) [a) [a) [a) [a) a
Supermarkte [t 91 78 Spielplatze 17 15 16 15 21 14 20
Drogeriemarkte [V/e) 78 59 Discos /Clubs 14 18 10 12 19 14 7
Restaurants/Gaststatten/Biergarten 1% 71 60 Museen 13 13 12 14 14 1 12
. Schreber- und
Einkaufszentren [GE! 66 55} Gemeinschaftsgérten il 9 10 13 1 10 14
. . . Familien- und
Cafés oder Konditoreien [ 15141 56 44 52 57 Begegnungszentren il 1 8 10 15 7 M
Parks | 47 53 4 44 54 Bibliotheken 11 15 12 9 15 8 6
Garten- und Baumarkte | L7 48 46 39 47 61 Kantinen 11 14 12 8 13 7 9
Friseure / Kosmetiker 34 37 44 39 85 44 Theater 10 12 7 15 10 9 7
Gotteshéauser (Kirchen, Moscheen,
Fastfoodketten 38 33 30 33 34 37 Synagogen, Tempel, etc) 10 9 7 16 15 7 10
Bars / Kneipen 37 31 26 35 30 31 GroBe Sportstadien 10 il 10 9 13 7 8
Technik- und Elektronikladen = 29 30 27 24 30 25 34 Autobahnraststitten 9 8 8 10 10 7 10
Schwimmbader = 28 29 26 36 27 23 30 Auto- oder Motorradhauser 7 6 4 5 12 4 9
Kinos = 27 32 26 22 29 25 25
Angaben in %
Sportvereine / Sportplatze = 24 27 24 21 29 17 21
Welche der folgenden Orte haben Sie - vor der Corona-Pandemie -
. . mindestens einmal im Monat besucht?
Freiluftmarkte =~ 23 22 28 27 14 26 22 Quelle: More in Common (2021
Fitnesstudio/s =~ 22 25 22 23 25 19 15
Buchliden = 22 28 24 19 21 20 15
Mébelhduser = 22 23 17 20 23 23 28
Zoos /[ Tierparks 19 16 13 22 24 22 21
Amter und Behoérden =~ 18 17 15 19 18 17 25
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Diagramm 21 Orte, die seltener als einmal im Monat,
aber mindestens einmal im Jahr besucht werden

5 5
< S 2 c
§ s 3 2 s g s 8§ £ s
< b £ s 3 o S 5 t @ 2 he)
9] 2 [} o a c [} < ] g c
c = = € ,g ) = > = 1S :® o)
¢ ¢ ¢ oz g % 3 ¢ 2 % 8 g £ 3
& 5 z i £ 5 2 & 5 z & & 5 2
4 o o o o o ° © 2 2 2 o o °
O [a) [a) [a) [a) [a] a [©) [a) [a) [a) [a) [a) a
. . Restaurants / Gaststatten /
Mébelhauser . . Biergéirten . 12 13 15 14 . 17
Amter und Behorden 26 Discos/Clubs = 10 1 1 5 13 7 8
Zoos / Tierparks 24 GrofBe Sportstadien = 10 13 9 7 12 6 8
Friseure / Kosmetiker 24 Drogeriemarkte = 10 1 1 6 14 8 8
Kinos 23 Spielplatze = 9 13 7 5 10 il 6
Garten- und Baumarkte 26 Bibliotheken =~ 9 13 9 8 13 4 6
Technik- und Elektronikladen 20 Sportvereine / Sportplatze 7 8 7 8 8 6 8
. Schreber- und
Autobahnraststatten . 21 . . Gemeinschaftsgérten 7 7 4 [¢) 10 6 8
M 14 20 20 Familien-und 5 7 6 9 8 6 7
useen Begegnungszentren
Schwimmbader 19 17 20 Kantinen 7 10 7 3 9 7 4
Fastfoodketten 19 . Superméarkte 5 3 3 7 9 4 5
Buchladen 17 17 Fitnesstudio/s 4 3 2 1 8 2 2
Bars / Kneipen 18 19
Angaben in %
Freiluftmarkte 17 19 16
Welche der folgenden Orte haben Sie - vor der Corona-Pandemie -
X mindestens einmal im Jahr besucht? (Wenn zuvor bei den Orten
Einkaufszentren 14 16 15 angegeben wurde, dass sie mindestens einmal im Monat besucht
wurden, standen sie in dieser Auswahl nicht mehr zur Verfigung.)
Cafés oder Konditoreien . 17 13 18 Quelle: More in Common (2021)
Theater 12 15 10 16
Parks 13 18 . 14
Auto- oder Motorradhéauser 14 17 1 17
Gotteshéauser (Kirchen, Moscheen, 18 13 7 12

Synagogen, Tempel, etc.)

Seite 50 Seite 51



DEUTSCHLAND



