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CORNELIA ROSLER

Vorwort

as Klimaschutzabkommen von Paris, das Aktionsprogramm
D und der Klimaschutzplan der Bundesregierung sind darauf

ausgerichtet, die durch Treibhausgase verursachte Erder-
warmung auf deutlich unter zwei Grad Celsius im Vergleich zur
vorindustriellen Zeit zu begrenzen. Daflir sind auch auf der kom-
munalen Ebene entsprechende Entscheidungen zu treffen, Kon-
zepte zu entwickeln und MaBnahmen umzusetzen, die zum Klima-
schutz vor Ort einen wesentlichen Beitrag leisten. Fir die
Kommunen ist dies Herausforderung und Chance zugleich.

In vielen Kommunen haben erfolgreich realisierte Projekte be-
reits zu beachtlichen CO,-Einsparungen gefiihrt. Dabei zahlen sich
Investitionen in den Klimaschutz gleich mehrfach aus: Sie helfen
dem Klima, entlasten langfristig die kommunalen Haushalte und
erhéhen zugleich die Lebensqualitdt in den Stadten, Landkreisen
und Gemeinden.

In der Publikationsreihe , Themenhefte” greift das Deutsche Insti-
tut fir Urbanistik nach und nach Schnittstellen des Klimaschutzes
zu verschiedenen kommunalen Handlungsfeldern auf. Es werden
Ziele, Aufgaben und Inhalte des jeweiligen Themenbereichs aufbe-
reitet und konkrete Erfahrungen aus der Praxis unterschiedlicher
Kommunen und Institutionen dargestellt. Denn Erfahrungen und
positive Praxisbeispiele sollen weiteren Kommunen Mut machen,
selbst die Initiative zu ergreifen und eigene Maflnahmen zu ver-
wirklichen.

Eine handlungsmotivierende Kommunikationsarbeit ist ein wich-
tiges Element im kommunalen Klimaschutz. Kommunen kénnen
tber kontinuierliche und strategische Kommunikationsformate wirk-
same ,Fursprecher” fiir den Klimaschutz sein und Biirgerinnen und
Biirger, Unternehmen oder Vereine ansprechen. So tragen sie dazu
bei, den Klimaschutzgedanken als wichtigen Bestandteil von Pro-
zessen und Entscheidungen bei den Akteuren vor Ort zu verankern
und weiter erfolgreich voranzutreiben. Das vorliegende Themenheft
liefert dazu Anregungen und Impulse aus der kommunalen Praxis.

Wir danken dem Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz
und nukleare Sicherheit fir die Férderung im Rahmen der Natio-
nalen Klimaschutzinitiative, ohne die dieses Themenheft nicht
moglich gewesen ware. Und wir danken allen Autorinnen und
Autoren, die mit ihrem wertvollen Erfahrungsschatz einen we-
sentlichen Beitrag zum Gelingen dieser Veroffentlichung geleistet
haben. m
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MARCO PETERS

Kommunale Klimakommunikation:
vom Wissen zum Handeln

an kann nicht nicht kommunizieren” ist
eine wichtige Erkenntnis, die v.a. durch
den Kommunikationsforscher und Pro-

fessor fiir Psychotherapie Paul Watzlawick gepragt
wurde. Dabei geht man davon aus, dass Menschen,
die sich in einer gemeinsamen Situation befinden,
automatisch interagieren bzw. miteinander kom-
munizieren — verbal oder nonverbal [1]. Kommuni-
kation Idsst sich nach dieser These also nicht ver-
meiden. Allerdings spielt eine ganze Reihe von
Faktoren eine Rolle, ob Kommunikation erfolgreich
und zielfihrend ist oder ihren Zweck verfehlt.

Der Wandel des Klimas ist ein komplexes, in
Teilen abstraktes und daher schwierig zu kommu-
nizierendes Thema. Dabei ist die Dringlichkeit
des Klimaschutzes ,in den Kopfen” sehr vieler
Menschen bereits angekommen und wéchst stetig
[2]. Die sehr heilken, trockenen Sommer der letz-
ten Jahre hierzulande, die weitreichenden Proteste
der Fridays-for-Future-Bewegung sowie die Ausru-
fung des ,Klimanotstands” in vielen Kommunen
haben den Themen Klimawandel und Klimaschutz
zusédtzlich grolle Schubkraft verliehen. Ein Trug-
schluss liegt jedoch darin anzunehmen, dass mehr

Wissen gleichermaBen auch zu mehr ,Klimahan-
deln” fihrt [3]. Entscheidend ist daher nicht (nur)
die Quantitat, sondern insbesondere die Qualitit
der Informationsvermittlung: Sie muss ,verfangen”
und im Idealfall klimabewusstes Handeln ausl6-
sen. Denn der Klimawandel wird hadufig immer
noch nicht als ein akutes Problem wahrgenom-
men, sondern als vermeintlich weit in der Zukunft
liegend und damit die Notwendigkeit eines ent-
schlossenen, zeitnahen Handelns entkraftend.
Vielfdltige psychologische Faktoren und ge-
sellschaftliche Normen haben einen grofen Ein-
fluss darauf, ob Menschen ihr Wissen um die Not-
wendigkeit von Klimaschutz in konkretes Handeln
Uberfihren [4]. Kommunikation alleine kann dies
sicherlich nicht bewirken. Dennoch sind ziel-
gruppenorientierte, kreative und strategische
Kommunikationsmethoden und das konsequente
Informationen
zwingend notwendig, um Klimaschutz — auch in
Kommunen — weiter erfolgreich voranzutreiben.

Vermitteln von faktenbasierten

Gute Klimakommunikation sollte dabei nicht auf
die ,ersten 100 Meter” abzielen, sondern auf die
lange Distanz.




Klimaschutz als Thema in Kommunen

Kommunen stehen mit Blick auf die ,Klimakrise” vor
grofBen Herausforderungen, aber auch vielféltigen
Chancen. In einer jahrlich vom Deutschen Institut fiir
Urbanistik (Difu) durchgefiihrten repréasentativen Be-
fragung benannten die (Ober-)Biirgermeister und Biir-
germeisterinnen grofBer deutscher Stidte 2020 den
Klimaschutz als das wichtigste kommunalpolitische
Zukunftsthema [5]. Viele Stadte, Gemeinden und
Landkreise gehen das Thema bereits seit vielen Jahren
tatkréftig an und tragen mit eigenen Projekten und
Mafnahmen zur Reduzierung der Treibhausgasemis-
sionen bei: von energieeffizienter Stadt- und Quar-
tiersplanung oder einem kommunalen Energiema-
nagement Uber klimafreundliche Mobilititsstrategien
bis hin zu nachhaltiger Beschaffung.

Kommunen berichten im Rahmen ihrer Offent-
lichkeitsarbeit (OA) ber eigene Projekte und
Malnahmen und machen ihre Klimaschutzarbeit
so sichtbar. lhnen er6ffnen sich aber zusatzliche
Kommunikationsspielrdume, die weit Uber klas-
sische OA- und Pressetitigkeiten hinausgehen. Sie
konnen mit guten Formaten wirksame Fiirsprecher
fur den Klimaschutz sein und lokale Akteure und
Multiplikatoren, wie Biirgerinnen und Biirger, Un-
ternehmen oder Vereine, erreichen: Kommunen
konnen Klimaschutz zum Thema machen. So hel-
fen sie mit, das ,Klima-Mainstreaming” voranzu-
treiben, d.h. den Klimaschutzgedanken als wichti-
gen Bestandteil aller Prozesse und Entscheidungen
bei den Menschen vor Ort zu verankern.

#1

Fridays-for-Future-Proteste bringen Aufmerksamkeit fiir den Klimaschutz

Klimakommunikation ist dabei eine kommu-
nale Querschnittsaufgabe — genau wie der Klima-
schutz selbst. Das bedeutet, je ,breiter” das Thema
in der kommunalen Verwaltung (und bestenfalls
auch in der Kommunalpolitik) aufgestellt ist, desto
mehr Verkniipfungen und Anldsse gibt es, es zu
kommunizieren. Denn Inhalte zum Klimaschutz
konkurrieren mit einer Vielzahl an Informationen,
die es tagtaglich zu verarbeiten gilt [6].

Was macht erfolgreiche
Klimakommunikation in Kommunen aus?

Um die gewlinschte Aufmerksamkeit zu erzielen,
ist es wichtig, strategisch zu kommunizieren, ein
authentisches, positives Narrativ zu finden und den
Mehrwert von (kommunalem) Klimaschutz heraus-
zustellen. Eine gute Grundlage fiir eine glaubwiir-
dige Klimakommunikation ist dann geboten, wenn
die Kommune bereits selbst aktiv Klimaschutz be-
treibt, also mit gutem Beispiel vorangeht. Dies er-
hoht die Authentizitdt und ermdglicht es der Kom-
mune, auf eigene Erfahrungen zuriickzugreifen. So
ldsst es sich Biirgerinnen und Biirgern z. B. leichter
vermitteln, das Fahrrad anstatt des Autos fiir den
Weg zur Arbeit zu nehmen, wenn im kommunalen
Fuhrpark ebenfalls Dienstfahrrader bereitstehen
(und auch genutzt werden) oder die Kommune den
Ausbau der Radinfrastruktur fordert.

Ein zielfihrender kommunaler Kommunikati-
onsansatz zum Klimaschutz sollte zudem Mdoglich-



keiten zum konkreten Handeln fiir den Adressaten
aufzeigen, verbunden mit einem motivierenden
Mehrwert. Denn ein Hemmnis, selbst aktiv zu wer-
den, besteht haufig in der Annahme, dass klimabe-
wusstes Handeln Einzelner keine Wirksamkeit ent-
falten konne. So lassen sich beispielsweise geldwerte
Vorteile durch effiziente Energienutzung in Privat-
haushalten oder Unternehmen gut kommunizieren.
Positive Effekte fiir die Gesundheit oder eine héhere
Lebensqualitdt in Stadten sind gute Argumente, um
die Menschen fiir eine Reduzierung des Autover-
kehrs zu gewinnen. Mit anderen Worten: Es muss
nicht immer Klimaschutz auf der Botschaft stehen.

Zu guter Kommunikation gehort nicht nur das
,Senden”, sondern auch das ,Empfangen”, d.h. die
Kommunen sollten ,ein offenes Ohr” dafiir haben,
was die Akteursgruppen vor Ort umtreibt und wie
sich diese Themen mdéglicherweise fiir eine Aktivie-
rung fiir den Klimaschutz nutzen lassen. Grundsétz-
lich gilt auch hier die bekannte Marketingformel:
,Kenne Deine Zielgruppe”. Vor groflen kommu-
nalen Kommunikationskampagnen oder -strategien
empfiehlt es sich daher, eine Zielgruppenanalyse
durchzufiihren, um Streuverluste zu vermeiden und
die gewlinschten Adressaten zu erreichen.

Vision einer lebenswerten Zukunftsstadt

Nicht zu vernachldssigen — selbst bei einem glo-
balen Thema wie der Klimakrise — ist die Bedeu-

Auf die richtige Kommunikationsstrategie kommt es an

tung von Ndhe und ,lokalem Einschlag”. Was
macht die Region aus? Gibt es kommunale Leit-
bilder? Wie kann man die Klimakommunikation
daran andocken? Die Nutzung lokaler Besonder-
heiten in einer Kommunikationsstrategie kann
eine Verbundenheit auslosen, auch bei Menschen,
fur die der Klimaschutz zuvor eher eine unterge-
ordnete Rolle gespielt hat. Gelingt es, die Vision
einer ,lebenswerten” Stadt der Zukunft zu entwer-
fen, so lassen sich viele Klimaschutzelemente —
von smarter Energienutzung tiber saubere Luft bis
zu klimafreundlicher, gesunder Erndhrung — darin
integrieren und gemeinsam kommunizieren. Ent-
scheidend ist dabei wieder, dass die Kommune
mit gutem Beispiel vorangeht und eine solche
Zukunftsvision mit Leben fillt.

Der menschengemachte Klimawandel mit sei-
nen negativen Folgen findet statt — in diesem Punkt
sind sich Klimaforscherinnen und -forscher welt-
weit einig. Dennoch ist der Wandel des Klimas mit
einiger Ungewissheit behaftet, was insbesondere
von sogenannten ,Klimaskeptikerinnen und Kli-
maskeptikern” aufgegriffen wird, um aktivem Kli-
maschutz die Berechtigung abzusprechen. Ein
wirksamer Ansatz — vor allem in der kommunalen
Kommunikation — ist es, nicht mit globalen Klima-
modellen fir mehr Klimaschutz zu werben, son-
dern mit lokalen Ereignissen (z.B. Sturzfluten, lan-
gen Hitze- und Trockenperioden), dieverdeutlichen,
dass der Klimawandel auch Stadte, Gemeinden
und Landkreise hierzulande betrifft [7]. Dabei ist es




hilfreich, nicht (nur) ,Katastrophenszenarien” auf-
zuzeigen, sondern auch mit positiven Effekten des
Klimaschutzes zu argumentieren. Das betrifft eben-
so die Bildsprache: So kann z.B. ein Foto einer be-
griinten, innerstadtischen Fahrradstralie sehr positiv
und motivierend wirken.

Emotionen, Erproben, Spiel und Challenge, oder
kurz gesagt: Klimaschutz darf Spal8 machen! Der
Klimawandel ist ein sehr abstraktes Thema, und Kli-
maschutz wird haufig mit Verzicht verbunden, sei
es durch die Reduzierung von Fleischkonsum oder
ein Verzicht auf Fernreisen, um nur zwei Beispiele
zu nennen. Umso wichtiger ist es, in der Klimakom-
munikation auch Freude zu vermitteln und Klima-
schutz als etwas Positives ,erlebbar” zu machen.
Die Moglichkeiten dazu sind vielfiltig, von krea-
tiven Infotainment-Veranstaltungen lber temporare
Erfahrungsrdume zu einer klimabewussten Kommu-
ne (z.B. Real-Labore) oder ,Mikroabenteuern”( lo-
kale, kostengiinstige und klimafreundliche Erleb-
nisse) bis hin zu Wettbewerben und spielerischer
Wissensvermittlung (,Gamifacation”).

Mebhr als Informationsvermittlung

Kommunikation ist sehr vielfdltig. Welche Kom-
munikationsformate sind nun aber fiir die kommu-
nale Klimakommunikation besonders geeignet?
Diese Frage ldsst sich nicht pauschal beantworten,
sondern hadngt stark von der anvisierten Zielgrup-
pe und den Inhalten ab (vgl. Beitrag ,Klimaschutz
erfolgreich kommunizieren” in diesem Heft). Da-
bei miissen Kommunikationsinstrumente und -ele-
mente nicht isoliert voneinander genutzt werden,
sondern werden idealerweise passend (,cross-
medial“) kombiniert.

Klassische Druckerzeugnisse wie Info-Broschii-
ren oder Flyer sowie Artikel in den Printmedien sind
auch in der Klimakommunikation von Kommunen
bewahrte Mittel zur Informationsvermittlung und
— je nach Zielgruppe — auch im digitalen Zeitalter
nicht obsolet. Auch themenbezogene Vortragsver-
anstaltungen und Beratungsformate sind nach wie
vor geeignete Kommunikationsformen im kommu-
nalen Klimaschutz, u.a. bei technischen Vorhaben
wie beispielsweise Energieberatungen fiir Hausbe-
sitzende oder Unternehmen oder bei Beteiligungs-
prozessen, z.B. zur Nutzung erneuerbarer Energien
oder bei Mobilitatskonzepten. Insbesondere fiir die

Offentlichkeitsarbeit kommunaler Projekte zum Kli-

maschutz spielen diese bewdhrten Formate immer
noch eine wichtige Rolle.

Viele Stadte, Gemeinden und Landkreise setzen
mittlerweile auch in der Kommunikation von Kli-
maschutzthemen verstarkt auf innovative Formen,
insbesondere zur Sensibilisierung und Motivierung
von Akteursgruppen wie Biirgerschaft, Vereine und
Verbdnde, Unternehmen oder auch die eigene Ver-
waltung. Dazu gehoren u.a. Bildungsformate, Aus-
stellungen oder die Einbindung von Biirgerinnen
und Birgern. Auch kreative ,Infotainment-For-
mate”, Aufmerksamkeit erzeugende Projekte oder
motivierende ,Mitmach-Aktionen” werden von
Kommunen vermehrt eingesetzt, um den Klima-
schutz auf die Kommunikationsagenda zu setzen
und zu verfestigen.

Ein wichtiges und zugleich herausforderndes
Thema ist fir Kommunen die Nutzung sozialer Me-
dien — auch im Klimaschutz. Viele Kommunen ge-
brauchen heutzutage Social-Media-Plattformen,
jedoch ist nicht immer die notwendige ,Professio-
nalisierung” gegeben, um die Potenziale von So-
cial-Media-Formaten auch auszuschopfen [8]. Bei
der Nutzung digitaler, sozialer Medien ist es ent-
scheidend, zum einen genau zu wissen, wen ich
ansprechen mochte, und zum anderen, welche
Plattform welche Moglichkeiten dazu bietet und
v.a. welche finanziellen und personellen Ressour-
cen bendtigt werden, um das gewiinschte Kommu-
nikationsziel auch nachhaltig zu erreichen. Dabei
geht es weniger um eine ,reine” Informationsver-
mittlung, gefragt sind vielmehr spannende, emotio-
nale und multimedial aufbereitete Beitrage [9].



Bei einem komplexen Thema wie dem Klima-
wandel ist es zudem wichtig, dass die Inhalte fak-
tenbasiert und verstindlich sind. Eine grofRe He-
rausforderung bei der Nutzung sozialer Medien in
offentlichen Verwaltungen und Behorden stellen
die rechtlichen Rahmenbedingungen der Daten-
schutz-Grundverordnung (DSGVO) dar. Dabei
geht es im Grundsatz darum, inwieweit 6ffent-
liche Stellen Social-Media-Plattformen im Sinne
der DSGVO nutzen kénnen, denn viele Anbieter
sammeln im Hintergrund Nutzerdaten. Fiir Daten-
schutz-Experten ist dies nicht rechtskonform, was
die zukiinftige Nutzung sozialer Medien von
Kommunen deutlich erschweren oder sogar ganz-
lich verhindern kénnte [10].

Gutes aus der kommunalen Praxis

Kommunen kdnnen mit zielgruppenorientierten
und gut durchdachten Kommunikationsformaten
den Klimaschutzgedanken bei unterschiedlichen
lokalen Akteursgruppen vorantreiben und veran-
kern. Eine umfassende Klimakommunikation geht
dabei {ber eine ,reine” Offentlichkeitsarbeit hi-
naus. Welche Chancen sich durch eine strate-
gische und kreative Kommunikationsarbeit fiir den

Ubersicht Kommunikationsinstrumente im
kommunalen Klimaschutz [11]

Offentlichkeits-

arbeit

kommunalen Klimaschutz ergeben und wie es ge-
lingen kann, Multiplikatoren vor Ort (und viel-
leicht sogar dariiber hinaus) zu erreichen, zeigen
die ausgewdhlten kommunalen Praxisbeispiele
und Beitrdge aus der Forschung in der vorlie-
genden Publikation: von umfangreichen Kam-
pagnen ber spielerische Infotainment-Formate
und kreative Wissensvermittlung bis hin zu strate-
gischer Social-Media-Arbeit und originellen Kom-
munikationsmaterialien. W
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MARCO PETERS

Wissenschaftlicher
Mitarbeiter, Deutsches
Institut fur Urbanistik (Difu)

Seit 2014 wissenschaftlicher
Mitarbeiter beim Deutschen
Institut fur Urbanistik (Stand-
ort KéIn) im Bereich Umwelt.
Der Arbeitsschwerpunkt liegt
in den Themenfeldern Um-
welt- und Klimaschutz sowie
Klimavorsorge, unter ande-
rem: wissenschaftliche Pro-
zessbegleitung, Konzeption
und Moderation von Fachver-
anstaltungen, Vortrage, fach-
lich-konzeptionelle  Betreu-
ung von Publikationen sowie
eigene  Verdffentlichungen.
Magisterstudium der Geogra-
phie mit den Nebenfdchern
Soziologie und Wirtschafts-
geographie an der Rheinisch-
Westfdlischen  Technischen
Hochschule Aachen.
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SELMA MERGNER, KATHARINA REINHOLZ

Spielerisch Klimaschutz kommunizieren:
Escape-Game in Worms und Metz

limaschutz und die Klimafolgenanpassung

gehoren zu den wichtigsten transnationalen

Aufgaben unserer Zeit. Die Stadt Worms
und die Metropolregion Metz haben sich aus die-
sem Grund zu einem deutsch-franzdsischen Tan-
dem zusammengeschlossen und tauschen sich seit
2015 in einer Klimapartnerschaft — organisiert
vom Klima-Biindnis und Energy Cities — zu diesen
Themen aus. Bei gegenseitigen Besuchen werden
erfolgreiche Projekte vorgestellt, aktuelle Frage-
stellungen besprochen, Ideen présentiert und
Losungswege diskutiert. Beide Stadte beschiftigt
dabei auch die Frage, mit welchen innovativen
und spannenden Kommunikationsformaten zum
Klimaschutz die Menschen vor Ort erreicht wer-
den konnen — eine Herausforderung, der sich im-
mer mehr Kommunen stellen.

Escape-Game als spielerische
Kommunikationsform

Fachvortrdge und Beratungsangebote, Informati-
onsbroschiiren oder Presseartikel bieten Kommu-
nen ,klassische” Kommunikationswege, um die
Birgerinnen und Biirger zum Thema Klimaschutz
zu erreichen. Spielerische Formate erdffnen die
Méoglichkeit, neue Zielgruppen anzusprechen, u.a.

Grenziibergreifende Zusammenarbeit

-2 TANDEM

DEUTSCH-FRANIORECHE KLIMARARINERSCHAFIEN FOR DN LOKALE ENERG EWENDE
COOPERATION FREANCO-ALLEMANDE POUR LA TRAMSTION EHERGETIGUE LOCALE

in Bezug auf die Altersstruktur, den Wissensstand
oder das Interessensgebiet. Uber das Escape-Game-
Design (siehe Infobox) ist es mdoglich, Informatio-
nen und Botschaften zu den Themen Klimaschutz
und Klimavorsorge spannend und anschaulich zu
kommunizieren und zugleich ein zeitgeméles,
interaktives Bildungsangebot zu schaffen. Ziel ist
dabei, auch Menschen fiir den Klimaschutz zu be-
geistern, die sich Uber die blichen Kommunikati-
onsformen nur schwer erreichen lassen. Im intensi-
ven Austausch zwischen den Stidten Worms und
Metz entstand die Idee eines gemeinsamen Escape-
Game-Projekts, das tber einen ,Infotainment-An-
satz” spielerisch Inhalte zum Klimawandel und
Klimaschutz vermittelt.

Was sind Escape-Games?

Das Escape-Game, auch Exit-Game genannt,
ist ein innovatives Gesellschaftsspiel-Format,
das in extra dafiir hergerichteten Raumlich-
keiten gespielt wird. In einem solchen ,Es-
cape Room*” erwarten die Spielenden Verste-
cke, Ratsel und Aufgaben, die innerhalb
einer Stunde gefunden und gelost werden
missen, um das Spiel zu gewinnen und den
Raum verlassen zu kénnen.

Das gemeinsam entwickelte Escape-Game ,Die
letzte Chance” zeigt die Dringlichkeit heutigen Han-
delns auf und gibt konkrete Anregungen, was jede
und jeder Einzelne im Alltag zum Klimaschutz bei-
tragen kann. Denn kein Mensch, keine Kommune
und kein Land kann alleine die Klimakrise bewalti-
gen. Nur gemeinsames Handeln fiihrt zum Ziel. Und
so kommt es auch im Spielverlauf vor allem auf zwei
Dinge an: eine gute Kommunikation und Kooperati-
on sowohl innerhalb der Spielgruppe selbst als auch
tiber nationale Landergrenzen hinweg.
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Escape-Game: von der Idee bis zur
Umsetzung

Die Wormser Delegation lernte bei einem Aus-
tauschtreffen in Metz das Escape-Game der loka-
len Agentur fiir Energie und Klima (ALEC du Pays
Messin) kennen. Inspiriert und begeistert von dem
Format und der Idee, dieses zur Vermittlung von
Klimawandel-Themen zu nutzen, war der Grund-
stein fiir ein gemeinsames deutsch-franzésisches
Projekt gelegt. In insgesamt vier gemeinsamen
Treffen in Worms und Metz entwickelte man Ide-
en, entwarf Szenarien und verteilte Arbeitspakete.
Als Expertin fiir die Entwicklung und Umsetzung
von Escape-Games nahm man die ALEC du Pays
Messin als dritte Partnerin auf. Am Ende der Ent-
wicklungsphase stand ein anspruchsvolles, facet-
tenreiches und spannendes Format, das die Spiel-
gruppen zu einem futuristischen Szenario einlud.
Das Escape-Game ,Die letzte Chance” feierte im
Januar 2019 zur deutsch-franzosischen Energie-
wendewoche Premiere und wurde insgesamt von

Logo des
Escape-Games

rund 150 Teilnehmenden gespielt. Die deutsch-
franzOsische Energiewendewoche ist eine Veran-
staltung, die darauf abzielt, die Zusammenarbeit
zwischen den Stadten beider Lander zu stdrken
und zum Thema Energiewende zu mobilisieren.

Eine wertvolle Bereicherung war die Koopera-
tion mit der Volkshochschule Worms, die die
Raumlichkeiten zur Verfligung gestellt und das Es-
cape-Game in ihr Programmheft aufgenommen
hat. Nicht nur die Volkshochschule (VHS) wurde
dadurch bei einer neuen Zielgruppe bekannt,
auch das Escape-Game profitierte von der Bewer-
bung tiber die VHS. So gab es einige Spielgrup-
pen, fiir die das Format véllig neu war, die jedoch
Uber das VHS-Programm auf das Spiel aufmerk-
sam wurden und es daraufhin ausprobierten. Fiir
die Einrichtung und Gestaltung des Raums wur-
den Mobiliar und Dekoration von einem lokalen
Antikhandel ausgeliehen, die nach Beendigung
der Spielzeit wieder zuriickgegeben wurden. So
konnten wertvolle Ressourcen und Kosten gespart
werden.
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Ein Raum voller Ratsel rund um den Klimawandel

Das Szenario, die Ratsel und
die Botschaften

,Wir befinden uns im Jahr 2050: Wochenlange Hitze-
perioden im Sommer, vertrocknete Felder, Ernteaus-
félle, Starkregen, Uberflutungen, Stiirme. Das Leben
in Europa ist vom Klimawandel gezeichnet. Strom-
ausfdlle sind an der Tagesordnung. Ein aufgeregter
Mitarbeiter der (fiktiven) Universitat fiir Klimaschutz
und Klimawandel begrifit die Spielgruppe und er-
klart, dass Professorin Blue und ihr Kollege Professor
Green aus Metz bei einer Forschungsreise ums Leben
gekommen sind und nun die bahnbrechende Entde-
ckung, die sie zusammen gemacht haben, irgendwo
in ihrem Biiro versteckt sein muss. Niemand konnte
etwas finden, doch jetzt ist ja — zum Gliick — endlich
Hilfe da. Strom gibt es allerdings nur noch fiir eine
Stunde, weshalb Eile geboten ist.”

Mit dieser Information wird die Spielgruppe in den
Escape-Room entlassen und bekommt von dort an
nur noch Hilfe und Informationen Gber ein Wal-
kie-Talkie. Die Spielenden finden sich in einem
Raum wieder, in dem zahlreiche Rétsel und Auf-
gaben versteckt sind. Es gilt, verschiedene Gegen-
stainde miteinander zu kombinieren, Schlissel zu
finden und Codes zu knacken.

Die Themen Klimawandel, Klimaschutz und Kli-
mavorsorge tauchen in den Rétseln immer wieder
auf. So muss beispielsweise auf einem Thermostat
die richtige Raumtemperatur eingestellt oder ein
moglichst schattiger Weg durch die Stadt auf einem
Stadtplan gefunden werden. Die Spielgruppe muss
in einem kleinen, holzernen Modell Baume als
Hitzeschutz fur Hauser aufstellen, und die ,Refill-
Stationen” in Worms werden thematisiert. Das Kli-
maschutz- und Energieeffizienzkonzept sowie das



Konzept zur Anpassung an den Klimawandel der
Stadt liegen zur Ansicht aus, und die Starkregenkar-
ten hdngen als Infomaterialien im Raum. Zu einem
Rétsel gehoren aullerdem fiktive Zeitungsartikel aus
der Zukunft, die von schlimmen Wetterextremen
und Naturkatastrophen berichten.

Im Laufe des Spiels erfdhrt die Spielgruppe,
dass die bahnbrechende Erfindung des Professo-
ren-Teams die Moglichkeit ist, Dokumente durch
die Zeit zu schicken, auch in die Vergangenheit.
So konnen die Menschen im Jahr 2050 die Bevol-
kerung aus dem Jahr 2020 warnen und sie auf die
Dringlichkeit sofortiger Mallnahmen zum Klima-
schutz und zur Klimawandelanpassung aufmerk-
sam machen. Die finale Aufgabe der Spielerinnen
und Spieler ist es daher, einen USB-Stick zu fin-
den, der eine digitale Broschiire mit Handlungs-
optionen enthélt, was jede und jeder zum Klima-
schutz und zur Klimavorsorge beitragen kann.
Diese Broschiire soll per E-Mail an die heutige
Weltbevolkerung geschickt werden, damit die

Birgerinnen und Birger dringende MaRnahmen
jetzt umsetzen. Das Spiel ist gewonnen, wenn das
Dokument tiber das Mailprogramm auf dem PC an
die dafiir vorgesehene Adresse gesendet wurde
(im Nachgang erhalten alle Spielerinnen und Spie-
ler die Mail ebenfalls an ihre private Mailadresse
gesendet).

Um den Teilnehmenden einfache und alltags-
taugliche Tipps mitzugeben, erhalten sie in der
Nachbereitung eine Broschiire als Printversion.
Diese enthdlt Informationen und Tipps zu den
Themen ,Klima schitzen”, ,Vielfalt bewahren,
,Saisonal essen”, ,Baume pflanzen”, ,Heute han-
deln” und ,Verantwortung ibernehmen”. Zudem
gibt es Ideen und Hintergrundinformationen
sowie eine Linkliste zu nachhaltigen Aktivitaten,
Einkaufsmoglichkeiten und Biirgerinitiativen in
Worms. Neben der Broschiire bekommen die Teil-
nehmenden themenbezogene ,Giveaways”, z.B.
eine Mehrweg-Glasflasche mit der Anregung, die
Refill-Stationen der Stadt zu nutzen.

Bei Escape-Games ist Detektivarbeit gefordert
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Gruppen hergestellt, kdnnen
sie sich gegenseitig bei der L6-
sung der Ratsel helfen oder
einfach nur den jeweiligen
Erst dann
kénnen die Gruppen den Tre-
sor Offnen, in dem der USB-
Stick versteckt ist. Die klare
Botschaft dahinter: Nur ge-
meinsam kann eine Losung

Code Ubermitteln.

zum Klimawandel gefunden
werden!

Chancen durch innovative
Formate in der kom-
munalen Klimaschutz-
Kommunikation

Stadtverwaltung und innovati-
ve  Kommunikationsformate?
Das passt fiir viele nicht zu-

sammen. Dabei geht es nicht
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darum, klassische Kommunika-
tionsformen zu ersetzen, son-
dern das Angebot zu erweitern.
Die Entwicklung und Durch-
flihrung von , Infotainment-For-
ist

maten” zum Klimaschutz

Plakat der Neuauflage des Escape-Games

Grenziiberschreitende Kommunikation
und Zusammenarbeit

Eine besondere Variante (bei Nachahmung jedoch
nicht notwendig!) des beschriebenen Spieldesigns
besteht darin, dass es zeitgleich in Worms und
Metz gespielt wird. Die Rdume sind an beiden
Spielorten dhnlich aufgebaut und beinhalten die-
selben Ritsel. Die Spielenden wissen zundchst
nichts voneinander, haben aber ab dem Moment,
in dem sie den PC entsperrt haben, die Moglich-
keit, per Skype mit der anderen Gruppe Kontakt
aufzunehmen. Ein Ratsel weist auBerdem darauf
hin, dass nur ein Teil des finalen Codes vorhanden
ist und der zweite Teil aus dem jeweils anderen
Land kommen muss. Ist der Kontakt zwischen den

aufwandig und sicherlich nicht
,Kommunikations-
alltag” sinnvoll, jedoch bieten
solche Events den Kommunen

fur den

auch Chancen: Escape-Games
als interaktives, modernes und spannendes Kom-
munikations-Design bieten Kommunen die Mog-
lichkeit, neue Zielgruppen zu erreichen und fir
das Thema Klimaschutz zu sensibilisieren. Gerade
jlingere Blrgerinnen und Biirger, die nur schwer
Uber gingige Informationsformate zu erreichen
sind, werden so spielerisch mit der Thematik kon-
frontiert. Ein kostenloses, attraktives und professio-
nelles Escape-Game in der eigenen Stadt lockt alle
Freunde von Gesellschaftsspielen an, ob jung oder
alt. Gleichzeitig kann auf die eigene Arbeit und
weitere Veranstaltungen der Kommune im Bereich
Klimaschutz aufmerksam gemacht werden. Au-
Rerdem tragen besondere Kommunikationsforma-
te dazu bei, kommunalen Verwaltungen ein zeit-
gemales Image zu geben.



In Worms war das Spiel sehr erfolgreich und
schnell ausgebucht. Nach zahlreichen positiven
Rickmeldungen vieler Besucherinnen und Besu-
cher im Nachgang des Spiels wurde das Escape-
Game ein Jahr spéter erneut aufgebaut und zu-
sammen mit der Partnerregion Metz in insgesamt
14 Partien gespielt. Aufféllig war, dass die Alters-
struktur der Teilnehmenden - von jung bis alt —
sehr durchmischt war. Auch die Klimaschutz-Part-
nerschaft zwischen den beiden Stadten hat durch
das Escape-Game profitiert. Ein solches Projekt
gemeinsam aufgebaut zu haben, stimmt zuver-
sichtlich, dass durch gute Kommunikation auch
weitere Kooperationsprojekte realisiert werden. B

Infobox: Nachahmen erwiinscht!

Zum Escape-Game ,Die letzte Chance”
haben die Autorinnen und Autoren einen
zweisprachigen Leitfaden entworfen. Wer das
Escape-Game in der eigenen Kommune um-
setzen mochte, kann diesen unter Tel. 06241-
853-3501 und unter umwelt@worms.de
bestellen.

Der Leitfaden steht Kommunen und
nicht-kommerziellen Vereinen kostenlos zur
Verfligung. Weitere Informationen unter:
www.escapegame.worms.de

KATHARINA REINHOLZ

Klimaschutzmanagerin
Stadt Worms, Abteilung
Umweltschutz und Land-

wirtschaft

SELMA MERGNER

Klimaschutzmanagerin
Stadt Worms, Abteilung
Umweltschutz und Land-
wirtschaft, Schwerpunkt
Klimaanpassung

Katharina Reinholz studierte
Umweltwissenschaften an der
Leuphana-Universitdt Liine-
Nachhaltiges
Wirtschaften an der Univer-

burg sowie

sitat Kassel und war von 2015
bis 2020 als Klimaschutzma-
nagerin bei der Stadt Worms
angestellt.

Selma Mergner studierte Ro-
manistik (Spanisch, BWL und
Padagogik) an der Otto-Fried-
rich-Universitat Bamberg so-
wie Nachhaltiges Wirtschaf-
ten an der Universitat Kassel
und ist seit 2017 als Klima-
schutzmanagerin  bei  der
Stadt Worms tatig.
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HANNES HOLLER, THOMAS KAUTNEK

Klim[:A:]rtikulieren -

Wer redet wie iiber die Klimakrise?

limaschutz wird immer mehr zu einer wich-
Ktigen Aufgabe fir Kommunen. Aber wie

spricht man am besten dariiber bzw. wie
macht man ihn zu einem Gesprachsthema in der
breiten Bevolkerung? Welche Kommunikations-
formate helfen, lokale Akteure zu motivieren und
zu Uberzeugen, ebenfalls aktiv zu werden? Das
Klimabiindnis Osterreich hat es sich zum Ziel ge-
setzt, die Vertreterinnen und Vertreter der Uber

Typische Diskussionssituation zum Klimawandel

1.000 Klimabiindnis-Gemeinden bei der Klima-
Kommunikation zu unterstiitzen.

Wie Informationen zum Klimawandel aufge-
nommen und verarbeitet werden, ist von vielen
Einflussfaktoren abhingig: Uberzeugungen, Wert-
vorstellungen, Erfahrungen, Interessen, das soziale
und digitale Umfeld und andere Faktoren tragen
mafgeblich zu diesem ,Wie” bei. Es geht darum,
zielgruppengerecht, alltags- und praxisnah zu

Klimatische Veranderungen gab es schon im Verlauf der Erdgeschichte
immer schon: Im Mittelalter war es warmer als heute!

Fakt Ist: Klimaschwankungen gab es auch in vorindustriellen
Zeiten. Aber erst seit den 80er Jahren des 20. Jahrhunderts
steigt die Temperaturkurve rasant an. Dieser Anstieg ist
nicht durch natlrliche Einfliisse erklarbar. Mehr Infos zu
diesem Thema findest du unter www.klimartikulieren.at!




kommunizieren, Emotionen zu wecken und so
Klimaschutzaktivitdten attraktiver zu machen. Ver-
setzen wir uns in folgende Situation: Sie stehen
gemlitlich zusammen, plaudern Gber die Sporter-
gebnisse von gestern, iber das Wetter von heute
und was sich sonst noch alles rundherum getan
hat. Plotzlich aber kippt die Stimmung, und das
Thema Klimaschutz sorgt fiir aufgeladene Emotio-
nen. Mit Aussagen wie ,Den Klimawandel gab’s
doch schon immer”, ,Ich glaube denen kein
Wort”, ,Reine Panikmache” oder ,Was geht mich
das an?” wird die Diskussion immer hitziger und
von einigen wenigen wortkraftig und laut domi-
niert. Und Sie? Sie stehen mitten drin und wissen
nicht, wie Sie jetzt reagieren sollen. Viele fragen
sich, wie es sein kann, dass ein kleiner Personen-
kreis mit falschen und laut vorgetragenen Behaup-
tungen so viel Gehor findet? Und die viel ent-
scheidendere Frage: Welche Reaktion ist die
richtige? Denn Fakten zu vermitteln, ist oft schwie-
riger, als man denkt. Das Klimabiindnis Osterreich
stellte diese Fragen in den Mittelpunkt des vom
Bundesministerium fir Klimaschutz, Umwelt,
Energie, Mobilitdt,
(BMK) geforderten
Stammtisch”, das sich gezielt an kommunale

Innovation und Technologie
Projekts ,Klimawandel am

Klimaakteure richtet.

Im Klima-Biindnis arbeiten 1.700 Mit-
gliedskommunen in 27 europdischen Staa-
ten, Bundeslander, Provinzen, NGOs und
andere Organisationen gemeinsam aktiv da-
ran, den Klimawandel zu bekdmpfen. Ge-
griindet wurde das Klimaschutz-Netzwerk
vor 30 Jahren aus Partnerschaften zwischen
Gemeinden und Stadten in Europa und indi-
genen Volkern des Amazonas-Regenwaldes.
Das Klimabiindnis Osterreich umfasst iiber
1.000 Gemeinden, 1.200 Betriebe und 670
Schulen sowie Kindergarten. Kern der Klima-
biindnis-Arbeit sind Information und Be-
wusstseinsbildung, Vernetzung und Weiter-
bildung Durchfiihrung  von
Projekten und Kampagnen in den Bereichen
Klimaschutz, Klimagerechtigkeit und Klima-

sowie die

wandelanpassung.

Umfrage: ,Wer redet wie iiber
die Klimakrise?“

Die Grundlage zum Projekt bildete eine Umfrage
unter Entscheidungstragerinnen und -trdgern in
Politik und Verwaltung in den Klimabiindnis-Ge-
meinden in ganz Osterreich. Ziel war es, belast-
bare Aussagen zu auftretenden Diskussionsmus-
tern in der kommunalen Klimaarbeit zu erhalten.
Aus den Ergebnissen konnten sich wiederum ent-
sprechende Kommunikationsansdtze ableiten
lassen. Die Befragung fand 2017 statt, also noch
vor den offentlichkeitswirksamen Demonstratio-
nen der Fridays-for-Future-Bewegung. 96 Prozent
der Befragten gaben an, dass das Thema Klima-
wandel in den letzten zehn Jahren fir sie an Be-
deutung gewonnen hat. Die drei am haufigsten
genannten Probleme in Diskussionen lauteten:
,Ohnmachtsgefiihl” (59 Prozent), ,kein akutes
Problem” (54 Prozent) sowie mit jeweils 45 Pro-
zent ,sachliche Argumente werden ignoriert”
und ,Klimaschutz wird als Wirtschaftsbremse
wahrgenommen”. Als die drei am tberzeugends-
ten eingestuften Argumente wurden genannt:
,Verantwortung gegeniber zukinftigen Genera-
tionen” (86 Prozent), ,lokale Klimawandelfol-
gen” (70 Prozent) und ,Lebensqualitit im Ort”
(62 Prozent).

Interessant war auch die Einschdtzung, auf
welche Argumente von Klimawandelleugnerinnen
und Klimawandelleugnern die befragten kommu-
nalen Akteure in ihrer Arbeit besonders haufig tref-
fen. Zwei Punkte dominierten in dieser Fragestel-
lung deutlich: ,Klimatische Verdnderungen gab es
immer wieder” (85 Prozent) und ,Wenn die gro-
Ren Verursacher nichts tun, kann Osterreich auch
nichts bewirken” (74 Prozent).

Aufbauend auf den Ergebnissen dieser Umfra-
ge ging es in die nichste Phase des Projekts. Wis-
senschaftliche Erkenntnisse wurden in einem Fak-
tencheck zusammengetragen und passende
Antworten auf die hdufigsten Behauptungen von
Personen, die den Klimawandel leugnen oder Kli-
maschutzmalinahmen kritisieren, aufbereitet und
Entscheidungstragerinnen und -trdgern in den
Klimabiindnis-Gemeinden zur Verfiigung gestellt.
Als Kommunikationsplattform dient die Website
www.klimartikulieren.at. Dort gibt es u.a. Blog-
beitrage, die spezifische Tipps und Tricks zum The-
ma Klima-Kommunikation beinhalten.
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Klimakrise
am

Quellen: photaschimidt / markus dehlzel - fotola,com

Wie wollen wir das Klima vorhersagen?
Wir konnen nicht einmal das Wetter fur die

nachsten 2 Wochen prognostizieren!
Ein kalter Winter lasst mich schon zweifeln, ob
die globale Erwarmung tberhaupt stattfindet. #

FAKT IST ABER

Der Vergleich ist unzulassig. Das Wetter ist

der kurzfristige und chaotische Zustand der
Atmosphare. Das Klima bezieht sich hingegen auf
lange Zeitraume von mindestens 30 Jahren.

‘ Ein kalter Winter andert nichts am langfristigen

Trend der Erduberhitzung.

Kurzfristige Kalte- und Hitzeperioden bestimmen
unsere Wahrnehmung. Bei langfristigen
Temperaturdnderungen tun wir uns schwer.

Wetter ist regional, die Erdiberhitzung aber global.
Vergleich: Der Arzt misst die Temperatur auch
nicht an der Handflache oder Nasenspitze.

= Bundesministerium

www.klimartikulieren.at Nachhaltigkeit und
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Falsche Behauptungen
gut kontern —im
Bierdeckelformat



Kommunikation tber die Klimakrise

Klima-Kommunikation in Kommunen

Kommunikation ist dann wertvoll, wenn sie auch
bei der Zielgruppe ankommt. Das Klimabiindnis
Osterreich hat daher neben dem Blog und klassi-
schen Kommunikationsmitteln wie Direktmailing
und Newsletter weitere Drucksorten und Kommu-
nikationskandle zur Verbreitung in den Klima-
biindnis-Gemeinden entwickelt. Dazu gehért ein
kompaktes Booklet im Pocket-Format als hilfrei-
cher Ratgeber fiir kommunale Klimaakteure. Nach
dem Motto ,informieren — motivieren — aktivie-
ren” liefert dieses Heft zum einen den Klimakri-
sen-Faktencheck mit den acht hiufigsten Behaup-
tungen von Menschen,
abstreiten, und zum anderen entsprechende Ge-
genargumente sowie allgemeine Tipps zur Klima-
Kommunikation. In einer Ausgabe der Klimabiind-
nis-Zeitschrift ,durchatmen” drehte sich alles um

die die Klimakrise

Botschaften, Framing, Emotionen und Bilder. Und
natlirlich um Geschichten aus dem Alltag. Vor-
gestellt wurde z.B. die ldeenwerkstatt in den
Bereichen Umwelt und Energie in der Klimabiind-
nis-Gemeinde Lustenau in Vorarlberg. Gezielt
setzte man hier auf einen Projekt-Titel im Dialekt:
, Tuoscht mit?“ Uber positive und einladende Nar-
rative mit lokalem Bezug lassen sich die Men-
schen vor Ort erreichen. Mit der Verwendung des
Dialekts werden Emotionen geweckt und eine
direkte Verbindung zum Lebensumfeld der Biirge-
rinnen und Birger geschaffen.

»Stammtischparolen” gekonnt parieren

Besonders groflen Anklang in den Stadten und Ge-
meinden fand ein kreatives Kommunikationsfor-
mat auf Bierdeckeln, das im — ebenfalls vom BMK
geforderten — Nachfolgeprojekt ,Gelebte Praxis
Klima-Kommunikation” tiberarbeitet und neu auf-
gelegt wurde. Egal ob bei Festivitdten, Veranstal-
tungen oder auch im Gemeindeamt, der ,Klassi-
ker der Tisch-Deko” sorgt dafiir, dass liber das
Klima gesprochen wird. Produziert wurden Bier-
deckel mit insgesamt acht unterschiedlichen Su-
jets, die allesamt gleich aufgebaut sind. Auf der
Vorderseite finden sich ein einpragsames und wir-
kungsvolles Bild samt einer ,typischen” Behaup-
tung von Klimawandelleugnerinnen und Klima-
wandelleugnern und auf der Riickseite unter dem

Titel ,Fakt ist aber” handfeste Argumente aus der
Klimaforschung.

Auf alltagsnahe Botschaften und das passende
Wording hat das Klimabiindnis auch bei der Neu-
gestaltung der ,KlimaTipps” geachtet. Die ge-
layouteten Inseratensujets stehen als Download
kostenlos zur Verfiigung und kénnen z.B. fiir kom-
munale Broschiiren oder die Gemeindewebsite
genutzt werden. Die Tipps und Tricks zeigen, wie
jede einzelne Person etwas gegen die Klimakrise
tun kann. Unter dem Hashtag #dieMachtderWorte
wird auch vermittelt, wie die Sprache das Denken
formt. Die ,KlimaTipps” gibt es auch in Form von
personalisierten Widgets fur die Webseiten rele-
vanter Zielgruppen.

Die Wortwahl ist wichtig

KlimaTipps

#die Macht der Worte

Jahrelang wurde die Klimakrise sprachlich verharm-

lost. So kénnen auch Sie die richtigen Botschaften
vermitteln:

o Klimakrise statt Klimawandel: Denn Wandel kann

gut und schlecht sein, es geht auf und ab. Die

Dringlichkeit wird komplett ausgeklammert. Das

Wort Klimakrise vermittelt einen ganz anderen
Sachverhalt.

Erdiberhitzung statt Erderwarmung: Denn Warme
ist durchwegs positiv besetzt (emotionale Warme,

Raumwarme). Hier sollten wir von Hitze,
Erhitzung oder sogar Uberhitzung sprechen,

= Bundpaminipion
Elmnaschats, Uneit,
, MohiiraE,

Inrarentoon urd Tectrologes

www.klimartikulieren.at #rama



Passende Bilder fiir die Klima-
Kommunikation

Bilder sagen mehr als tausend Worte. Ein alter
Spruch, der auch im Klimadiskurs nicht an Aktualitat
verloren hat. In der medialen Berichterstattung sto[%t
man immer wieder auf dieselben Bilder. Das promi-
nenteste Beispiel ist wohl der Eisbar. Ein britischer
Think Tank hat gute Hinweise zusammengetragen,
die bei der Auswahl von Fotos fiir die kommunale
Klima-Kommunikation berlicksichtigt werden sollten:

Vermeiden Sie Bilder von Hinde schiittelnden
Politikerinnen und Politikern bzw. von Ver-
tragsunterzeichnungen genauso wie gestellte
Hochglanzbilder.

Die Folgen des Klimawandels sind sichtbar

KLIMASCHUTZ & KOMMUNIKATION

Zeigen Sie Personen, die anpacken, mit denen
sich viele identifizieren kbnnen.

Kombinieren Sie Bilder von Extremwetterereig-
nissen mit Beispielen praktischer Klimaschutz-
aktivititen, um den Leserinnen und Lesern das
Geflihl zu geben, dass wir eine Mdglichkeit
haben, etwas dagegen zu tun.

Zeigen Sie, wie nah die Folgen der Klimakrise
schon sind. Bilder von lokal auftretenden Ex-
tremwetterereignissen wirken besser als bei-
spielsweise ein Eisbar.

Verzichten Sie darauf, einzelne Personen als
,Klimastinderinnen oder Klimasiinder” abzu-
bilden. Bilder von einzelnen ,Fleischessen-
den” oder ,Autofahrenden” l6sen eher eine
Trotzhaltung aus. Besser sind hierfiir Bilder von




uberflllten Autobahnen oder die voranschrei-
tende Zerstorung des Regenwaldes fiir den An-
bau von Futtermitteln.

e Bilder von Klimaprotesten stofen eher auf
Skepsis, Ablehnung und Zynismus. Demnach
sollte man diese eher meiden [1].

Fazit

Wichtig ist, dass tiber die Themen Klimawandel
und Klimaschutz gesprochen wird. Dabei stehen
auch kommunale Klimaschutzakteure immer wie-
der vor der Herausforderung, sich in Diskussionen
mit kritischen bis hin zu den Klimawandel leug-
nenden Menschen zu bewdhren. Hier sind wis-

senschaftlich fundierte und kreative Kommunika-
tionsformate eine wichtige Voraussetzung, um gut
gerlstet in den Diskurs zu gehen. B

Quellenangabe:

[1] Chapman, D. A., A. Corner, R. Webster und

E. Markowitz, Climate visuals: A mixed methods
investigation of public perceptions of climate
images in three countries. In: Global Environmental
Change, Vol. 41, Nov. 2016, S. 172-182

Weitere Informationen unter:

www.klimabuendnis.org
www.klimabuendnis.at
www.klimartikulieren.at
www.klimafakten.de
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Die Leuchtturmprojekte ,, Glaserne Baustelle”
und ,Klimapfad” im Klimaquartier Stade-Hahle

as Energetische Sanierungsmanagement
D der Hansestadt Stade hat mit der , Glaser-

nen Baustelle” und dem ,Klimapfad Sta-
de-Hahle” zwei besondere Projekte entwickelt,
um die Menschen vor Ort fiir die Themen Klima-
schutz und Energieeinsparung im Gebdudebe-
reich zu sensibilisieren und zur Eigeninitiative zu
motivieren. Die beiden kreativen Kommunikati-
onsformate sind Leuchtturmprojekte einer um-
fangreichen Aktivierungsarbeit zur energetischen
Sanierung im ,Klimaquartier Stade-Hahle”.

Quartier Stade-Hahle: Lageplan und Gebdudetypen
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Ziel: klimaneutraler Gebaudebestand bis 2050

Die Anhebung der Rate energetischen Sanierun-
gen von Bestandsgebauden ist eine grofle Heraus-
forderung zur Erreichung der nationalen Klima-
schutzziele. Bereits bis 2030 soll die Minderung
der Emissionen im Gebdudebereich 67 Prozent
(gegeniiber 1990) betragen [1], [2]. Zwei Drittel
der Wohngebaude in Deutschland wurden vor der
ersten Warmeschutzverordnung errichtet [3]. Das
Potenzial fiir Energieeinsparungen ist gerade bei
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Leuchtturmprojekte in Stade-Hahle

diesen Immobilien sehr groS. Neben der Bundes-
und Landesebene kénnen auch Kommunen dazu
beitragen, die Sanierungsraten vor Ort zu steigern.
Dazu gibt es flr Stadte und Gemeinden vielfiltige
Méglichkeiten, von Vorgaben (iber Beratung und
eigene Forderprogramme bis hin zu aktivierenden
KommunikationsmaBBnahmen.

Stade-Hahle wird zum , Klima-Quartier”

Das stadtnahe Wohnquartier Hahle in der Hanse-
stadt Stade entstand in den 1950er bis 1970er Jah-
ren, also vor der ersten Warmeschutzverordnung.
Rund 600 Gebéude, vorwiegend Einfamilien-Rei-
henhduser, pragen das Bild des Viertels.

Das in 2013 erarbeitete und geforderte ,Integrier-
te energetische Quartierskonzept fiir den Stadtteil
Hahle der Hansestadt Stade” zeigt die Wege auf, wie
ber eine energetische Modernisierung der Wohnge-
bdude die CO,-Emissionen und Energieverbrauche

reduziert sowie Energieeffizienz und die Nutzung
erneuerbarer Energien gesteigert werden konnen. Es
bildete die Grundlage fiir das ebenfalls geforderte
,Energetische Sanierungsmanagement Stade-Hahle”
von 2014 bis 2019. Das ,Klimaquartier Stade-Hahle”
war eines der bundesweiten Pilotprojekte und ist
heute Referenzprojekt im Rahmen der Begleitfor-
schung zum Programm [4], [5], [6], [7].

Die Hauptaufgabe des Energetischen Sanie-
rungsmanagements Stade-Hahle bestand darin,
Hauseigentimerinnen und Hauseigentiimer fiir
die Handlungsbedarfe an ihrer eigenen Immobilie
zu sensibilisieren und dazu zu informieren und zu
beraten, um den Energieverbrauch und die Treib-
hausgasemissionen zu verringern. Vier Strategie-
schwerpunkte standen dabei im Vordergrund:

Aufmerksamkeit erzeugen
* Wissen vermitteln

* Anreize schaffen

Gute Beispiele aufzeigen

Aktivierungsstrategien und Instrumente des Sanierungsmanagements Stade-Hahle

Beteiligung
an Stadtteilfesten
und Schulfesten

v

Beratungsnetzwerk

A

Quartierszentrum

Beratungs-
kooperationen

Unabhéngige,
fachkompetente
Beratung

www.klimapfad-stade-hahle.de

»

Wettbewerb
LAltester Stromfresser*

>

individuelle
Energie-
beratung

— Aufmerksamkeit ¥
erzeugen v/

— Wissen vermitteln ¢/

Beratungsmappen mit
den wesentlichen

Mokl Informationen

Infostand im
Ausstellung

mit Exponaten,
Modellen und
Infopostern

A

Broschiire mit den '

wesentlichen Gebaudety-
pen im Quartier und ihren
Energieverbrauchen
wurden verteilt

Stromsparinfotage
A personliche
Schreiben etc.

analle

. Eigentiimer*innen

Gebidudetypologie
entwickeln

kostenlose
Erstberatung

— Anreize schaffen v/

www.klimaquartier-stade-hahle.de A

Klima-Infotafeln
am Ort mit QR-Code
fiir weitere
Informationen

>

Einbindung
lokaler Akteure

www.sanierungsberatung-hahle.de

Infoabende in der
»Gldsernen Baustelle” zu
verschiedenen Themen

Beratungsprotokoll

— Gute Beispiele
aufzeigen v/

Leuchtturmprojekt
»Gldserne Baustelle
Stade-Hahle“

| 4

4

Leuchtturmprojekt
»Klimapfad Stade-Hahle“
Pilotvorhaben
»Jung kauft
(erbt) alt*
zentrale
Infotelefonnummer

4

Bautagebuch
»Gldserne Baustelle*
auf der Webseite

4 Kurzfilme
zum Bauprozess
,»Gldserne Baustelle*
auf youtube



Die entwickelten Formate und Instrumente umfas-
sen dabei u.a. kostenlose Energieberatungen, In-
fo-Veranstaltungen und Wettbewerbe. Neben den
genannten Formaten setzte die Stadt Stade in der
Kommunikation auf zwei kreative Leuchtturmpro-
jekte: die ,Glaserne Baustelle” und den ,Klima-
pfad Stade-Hahle”.

Vom Reihenhaus zur ,, Glisernen Baustelle”

Viele Hauser in Hahle haben einen sehr hohen
Energieverbrauch und eine geringe Energieeffizi-
enz. Mit den Daten aus dem Quartierskonzept
war es im Rahmen des Sanierungsmanagements
moglich, u.a. fir finf unterschiedliche Reihen-
haustypen aufzuzeigen, wo am meisten Energie
eingespart werden kann und welche Malknahmen
zur Energieeinsparung am effektivsten sind. Hier-
zu erstellte das Sanierungsmanagement zundchst
eine Broschiire und verteilte sie an alle Haushalte
sowie die Hauseigentiimerinnen und Hauseigen-
tumer im Quartier.

Die Hansestadt Stade hat die Gelegenheit ge-
nutzt und ein zum Verkauf stehendes typisches
Reihenhaus in Hahle gekauft, um es beispielge-
bend energetisch zu sanieren. Das Reihenhaus

,Hahler Weg 30 b” wurde 1962 erbaut und ent-
spricht dem Gebadudetyp 7. Als die Hansestadt es
im Herbst 2014 kaufte, hatte es einen Energiebe-
darf von tiber 200 kWh/m? im Jahr. Das entspricht
mehr als 20 Litern Heizol auf jeden Quadratmeter
Wohnfladche. Das energetische Ziel war es, mit der
Modernisierung zum Effizienzhaus den heutigen
Neubaustandard zu erreichen und damit ca.
60 Prozent Energie zu sparen.

Sanierungsprozess anschaulich kommunizieren

Aus den Erfahrungen bei den Beratungsgespra-
chen heraus und um dem Auftrag des Sanierungs-
managements zu genligen, wurde deutlich, dass
die Hauseigentiimerinnen und Hauseigentiimer
einen grofen Bedarf daran hatten, Sanierungs-
mafBnahmen praktisch aufgezeigt zu bekommen.
Wesentlich dabei war, dass die Informationen un-
abhingig sind und u.a. Verunsicherungen durch
widerspriichliche Sanierungsempfehlungen aufge-
klart werden.

Bei der Wahl der bestméglichen Vorgehens-
weise zur Veranschaulichung des Bauprozesses
schied die Moglichkeit von Hausfiihrungen aus
Sicherheitsgriinden aus. Zudem hitten sie die

Das sanierte Gebdude ,Gldaserne Baustelle Stade-Hahle” — Info-Schild zur ,,Gldsernen Baustelle”




Sanierungsarbeiten auf der ,Gldsernen Baustelle Stade-Hahle”

Bauarbeiten gestort und nur eine voriibergehende
Momentaufnahme ermoglicht.

Mit der filmischen Begleitung des Bauprozes-
ses konnten die Bauphasen gezielt verfolgt, erlau-
tert und festgehalten werden. Die Kurzfilme be-
schreiben, welche energetischen MaBnahmen
wie durchgefiihrt wurden. Sie zeigen die Hand-
werkertdtigkeiten und erldutern das Vorgehen in
Bildern, grafisch und sprachlich.

Die Sanierungsmanager haben das Drehbuch
geschrieben und die fachlichen Beitrdge fiir die
Kurzfilme und das im Internet begleitende ,Bau-
tagebuch” ausgearbeitet. Aufgrund der vielschich-
tigen Qualifikationsanforderungen beauftragte
man zusdtzlich zur Unterstlitzung ein interdizipli-
ndres Planungs- und Kommunikationsbiiro. Mit
der Planung und Baubegleitung der Sanierungs-
maflnahmen beauftragte die Stadt ein Architektur-
biiro. Die Vertreter des Sanierungsmanagements
und des Architekturbiiros haben die einzelnen
Sanierungsmalinahmen in den vier Video-Clips
fachkundig und verstandlich erlautert und kom-
mentiert. Einzelne Handwerker lieferten zudem
Detailinformationen. Das beauftragte Filmteam
war auf die Darstellung technischer Vorginge
spezialisiert.

Unter www.sanierungsberatung-hahle.de sind
die vier Kurzfilme zum Bauprozess und Hinweise
zu darauf Bezug nehmenden energetischen und
bautechnischen Fragen (sowie dem Bautagebuch)
in vier Kapiteln abrufbar. Bis zum Sommer 2019
nutzte die Stadt die Raumlichkeiten der ,Glaser-
nen Baustelle” als Quartiersbiiro fir Ausstellun-
gen, Beratungen und Vortrage.

Das Leuchtturmprojekt
»Klimapfad Stade-Hahle”

Wihrend der Sanierungsarbeiten der ,Glasernen
Baustelle” zeigte sich, dass es auch an anderen
Standorten im Quartier Hahle gute beispielgeben-
de MaBnahmen u.a. zu den Themen Photovoltaik,
Solarthermie, Warmeenergie und Dammung gibt,
die sich besonders eignen, den Menschen vor Ort
zu erldutern, wie z.B. eine Warmepumpe funktio-
niert. Diese vielen guten Beispiele sollten genutzt
werden, um ein weiteres Instrument zur Umset-
zung der Aktivierungsstrategien zu konzipieren.

Nutzung der Rdume als Quartiersbiiro zur Beratung
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Der Klimapfad in Hahle
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Die Stationon mit erfolgreichen Lisungen
fir den Klimaschutz in Hahle:

Das Klima wandelt sich
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Weiterflihrende Informationen unter: wwwklimapfad-stade-hahle.de

rflihrende Informationen unter: wewklimapfad-stade-hahle.de
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Klimapfad Stade-Hahle — Lageplan der Stationen
Info-Tafeln Klimapfad Stade-Hahle

Wissenstransfer iiber den Klimapfad

Fiir das Sanierungsmanagement im Klimaquartier
Hahle war es von zentraler Bedeutung, die verschie-
denen Akteure im Quartier frithzeitig und aktiv ein-
zubinden, die sich um die Lebens- und Wohnquali-
tat vor Ort bzw. um die Versorgung des Quartiers mit
Energiedienstleistungen bemiihen. Durch den inten-
siven Austausch und die Vernetzung konnte das Vor-
haben ,Klimapfad” umgesetzt werden, denn die
Projektpartner haben die Klimaschutz-Vorhaben an
den jeweiligen Stationen realisiert, die der Klimapfad
thematisch aufgreift und zu denen er informiert.

An elf Stationen des Klimapfads im Klimaquartier
Hahle erldutern Info-Tafeln das jeweilige, von den
Projektpartnern umgesetzte Klimaschutz-Vorhaben
am Ort. Die Tafeln geben — in Bild und Text — erste
Informationen zur energetischen Sanierung von Ge-
bauden, zur Nutzung erneuerbarer Energien, zu er-
folgreichen Losungen fiir den Klimaschutz und dar-
Uber hinaus. Die Themen reichen dabei von
Photovoltaik/Solarthermie tiber Elektromobilitét bis
hin zur Klimaanpassung. Ein QR-Code auf jeder
Tafel und die Internetseite www.klimapfad-stade-
hahle.de liefern weitere detaillierte Informationen.

In Ergdnzung zur ,Gldsernen Baustelle” erhal-
ten die Biirgerinnen und Birger mit dem ,Kli-
mapfad” auf diese Weise weitere konkrete Losungs-
ansdtze und praktische Handlungsempfehlungen
vor Ort in ihrem Klimaquartier. Neben den Infor-
mationen vermittelt der Klimapfad die Botschaft:
,Ich lebe im Klimaquartier Hahle, und hier wird
praktisch etwas fiir den Klimaschutz getan.” Dies
stiftet Identitdt und aktiviert zum Mitmachen.

Der Klimapfad ist als Rundgang durch das Quar-
tier in ca. 45 Minuten zu begehen. Jedes dieser
Vorhaben leistet einen wichtigen, beispiel-
gebenden Beitrag zur Verringerung des CO,-Aussto-
fBes und damit zur Erreichung der Klimaschutzziele.

Resiimee

Die Bereitschaft zur energetischen Sanierung ei-
nes Gebdudes hangt von verschiedenen Rahmen-
bedingungen ab. Eine spirbare Verbesserung des
Wohnumfeldes und eine ausgepragte Identifikati-


http://www.klimapfad-stade-hahle.de/

on mit dem Quartier sind dabei entscheidend.
Durch die Aufnahme Hahles in das Stadtebaufor-
derungsprogramm ,Lebendige Zentren” erfdhrt
das Quartier neben der ,Energetischen Stadtsanie-
rung” auch eine deutliche gestalterisch-funktiona-
le Aufwertung des offentlichen Raumes und der
Infrastruktur.

Ein Quartier ist eine geeignete raumliche MaR-
stabsebene, um Leuchtturmprojekte zu verwirkli-
chen und damit motivierende Impulse flir den
weiteren Gesamtprozess geben zu konnen. In die-
sem Kontext stehen auch die beiden identitatsstif-
tenden Leuchtturmprojekte im Klimaquartier Hah-
le: die ,Glaserne Baustelle” und der ,Klima-
pfad-Stade-Hahle”. Uber diese kreativen Kommu-
nikationsformate vermittelt die Stadt den Biirgerin-
nen und Birgern konkrete Losungsansitze und
praktische Handlungsempfehlungen zum Klima-
schutz vor Ort. B

Quellenangaben:
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STEFANIE BAASCH

Klimaschutz erfolgreich kommunizieren

rundsatzlich ist sich die Mehrheit der Be-

volkerung in Deutschland einig, dass Kli-

maschutz ein wichtiges Thema ist. Die
Bedeutung von Umwelt- und Klimaschutz nimmt
stetig zu, wie sich anhand der Ergebnisse der Um-
weltbewusstseinsstudien von Bundesumweltmi-
nisterium und Umweltbundesamt ablesen l4sst
[1]. Auch durch die weltweiten ,Fridays-for-
Future”-Demonstrationen, die Proteste rund um
den Erhalt des Hambacher Forstes im Rheinischen
Braunkohlerevier und die Trockensommer 2018
und 2019 ist das Thema Klimawandel wieder star-
ker in das offentliche Bewusstsein geriickt.

Klimaproteste bringen
Aufmerksamkeit fiir den Klimaschutz

Auch viele Kommunen sind im Klimaschutz
aktiv und leisten einen wichtigen Beitrag zur Errei-
chung der nationalen Klimaschutzziele. Dennoch
erleben klimaaktive Akteure in Stadten, Gemein-
den und Landkreisen immer wieder, dass ihre Ar-
beit zwar grundsétzlich als wichtig angesehen
wird, jedoch der Weg hin zur Umsetzung von Kli-
maschutzmanahmen oft sehr schwierig ist. Die-
ser Beitrag befasst sich mit der Frage, wie Klima-
schutz kommuniziert werden kann, damit es auch
zu konkretem Klimaschutzhandeln kommt. Daftir
ist es zundchst wichtig, sich die Besonderheiten
des Themas Klimawandel bewusst zu machen. Be-
sonders bedeutsam sind dabei die folgenden drei
Aspekte:

1. Der Wandel des Klimas ist ein hochgradig kom-
plexes und dynamisches Themenfeld. Das Wis-
sen Uber Klimawandel wachst und verandert
sich mit jeder neuen wissenschaftlichen Er-
kenntnis. Wie in anderen wissenschaftlichen
Feldern heilt das auch, dass neue Forschungs-
ergebnisse vorherige Ergebnisse widerlegen
und korrigieren konnen. Dies ist keine Schwa-
che, sondern die Grundlage jeglicher Wissens-
entwicklung [2].

2. Der Klimawandel hat nicht nur erhebliche Aus-
wirkungen auf unseren Planeten und unser Le-
ben, sondern die Prozesse, die wir heute erle-
ben und die im Allgemeinen als Klimawandel
oder auch Klimakrise bezeichnet werden, sind
von Menschen verursacht. Der weltweit wohl
bekannteste Dokumentarfilm zum Klimawan-
del tragt den sehr treffenden Titel ,Eine unbe-
queme Wabhrheit” (An Inconvenient Truth,
2006) und macht dabei deutlich, dass das The-
ma Klimawandel immer auch eine starke emo-
tionale Komponente hat. Wir alle kennen dies
aus unserem Alltag: Je unangenehmer uns ein
Thema ist und je bedriickender die eigene Ver-



Klimaschutz erfolgreich kommunizieren

antwortung, desto groRer ist die Versuchung,
sich moglichst nicht damit zu befassen.

3. Verdnderungen des Klimas lassen sich nicht di-
rekt sinnlich wahrnehmen. Wir kénnen Klima-
wandel weder horen, riechen, sehen, schme-
cken noch tasten. Das heif3t, Klimawandel ist
nicht direkt erfahrbar, sondern nur iber Kom-
munikation vermittelbar. Ob wir Informationen
glauben, ist vor allem davon abhéngig, ob wir
der Informationsquelle vertrauen.

Eine erfolgreiche Klimakommunikation sollte also
die drei Aspekte Wissen, Emotionen und Vertrauen
berticksichtigen.

»MaBgeschneiderte Kommunikation

Fiir eine passende Ausgestaltung von Kommunikati-
onsmalinahmen ist es zunachst erforderlich, sich
darliber im Klaren zu sein, was mit der Kommuni-
kation konkret bezweckt werden soll und wen man
erreichen will. Auch ist es bei der Planung von
Kommunikationsmalinahmen sinnvoll, sich Kriteri-
en zu Uberlegen, die eine Bewertung der Mafnah-
me als erfolgreich oder nicht erfolgreich ermogli-

¢ Was soll erreicht werden?

¢ Definition von Kriterien

Zielerreichung

e Wer soll erreicht werden?

Zielgruppe

Gestaltung

chen. Wenn entsprechende Ressourcen verfligbar
sind, sollten Kommunikationsmalinahmen vorher
getestet und im Nachhinein evaluiert werden — bei-
spielsweise durch Interviews, Fragebogen oder Fo-
kusgruppen. In der kommunalen Praxis ist dies aber
haufig aufgrund eingeschrankter Ressourcen nicht
umsetzbar. Hier empfiehlt es sich, zumindest im
kleinen, ggf. kollegialen Kreis, Kommunikations-
malnahmen und -formate zu diskutieren und die
Zielgruppen um eine Riickmeldung zu bitten. Dies
kann beispielsweise am Ende von Veranstaltungen
durch die Moderation erfragt werden.

Zentraler Faktor fiir eine erfolgreiche Kommuni-
kation ist die moglichst genaue Kenntnis (iber die
Zielgruppen, die erreicht werden sollen. Je besser die
Kommunikation anschlussfahig an die ,mentalen
Modelle”, d.h. an die Vorstellungen der Zielgruppen,
ist, umso besser konnen die vermittelten Informatio-
nen von den Zielgruppen aufgenommen werden.
Ebenso entscheidet die sprachliche Gestaltung -
nicht nur von schriftlichen Materialien, sondern auch
die Wortwahl bei Veranstaltungen — erheblich tber
den Erfolg. Das bedeutet, Kommunikation sollte
moglichst ,maflgeschneidert” sein und auf das Vor-
wissen, die Vorstellungen und auch Vorbehalte der
jeweiligen Zielgruppen eingehen.

Ziele, Zielerreichung und zielgruppengerechte Ansprache

* Wann war die Kommunikationsmalinahme erfolgreich/nicht erfolgreich?

° Was ist Uber die Zielgruppe bekannt?
* Wie/mit wem ist die Zielgruppe vernetzt?

* Was fiir eine Art von Handlung wird adressiert (Einzelhandlung/Gewohnheit)?
e Auf welcher Handlungsstufe befinden sich die Angesprochenen?
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Vier Phasen einer zielgruppengerechten
Kommunikation

Zu einer zielgruppengerechten Kommunikation
gehort auch, den jeweiligen Informations- und
Kommunikationsbedarf zu kennen. Hier lassen
sich vier Phasen unterscheiden:

a) der Prozess der Meinungsbildung, bei dem das
Problembewusstsein adressiert wird;

b) die Phase der Handlungsbereitschaft, bei der
das Problembewusstsein schon vorhanden ist
und daher die Motivation zum Handeln ange-
sprochen wird;

c) die Aktionsphase, bei der der Wille zum Han-
deln bereits gegeben ist und konkrete Hand-
lungsoptionen vermittelt werden;

d) die Phase der Stabilisierung neuer Verhaltens-
muster durch positives Feedback [3].

In den verschiedenen Phasen sind unterschiedli-
che Kommunikationsformate angebracht: Im Pro-
zess der Meinungsbildung geht es zundchst um
die Vermittlung von Wissen und Informationen,
z.B. eine offentliche Veranstaltung zum Thema:
,Welche Auswirkungen hat der Klimawandel auf

Kommunikation sollte zielgruppenorientiert sein

unseren Ort?”. In der Phase der Handlungsbereit-
schaft geht es um die Starkung der Motivation,
hier wiirde sich beispielsweise eine offentliche
Aktion oder ein Wettbewerb, wie ,Mehr Kilome-
ter mit dem Rad”, eignen. Wettbewerbe und Mit-
machaktionen konnen dazu motivieren, Routinen
in Frage zu stellen und neue Verhaltensweisen
auszuprobieren. In der Aktionsphase geht es um
konkrete Angebote, wie z.B. bei Sanierungsbera-
tungen fiir Hausbesitzerinnen und Hausbesitzer,
die sich bereits grundsdtzlich fir eine Sanierung
entschieden haben, aber sich noch nicht Gber die
Details im Klaren sind. In der Stabilisierungspha-
se geht es darum, das neue Verhalten oder Ent-
scheidungen Uber ein positives Feedback zu
verstirken, hierzu zdhlen beispielsweise Riick-
meldungen (ber CO,-Einsparungen von Oko-
stromanbietern.

Fiir groRere Vorhaben mit einer entsprechenden
Ressourcenausstattung ist es sinnvoll, Zielgruppen
mittels wissenschaftlich fundierter Methoden zu
identifizieren und sich hierbei von externen Exper-
tinnen und Experten beraten zu lassen. Fir die all-
tagliche Klimaschutzkommunikation ist es vor al-
lem wichtig, die Zielgruppen nicht nur mit
Informationen versorgen zu wollen, sondern mit




ihnen in den Dialog zu treten und ihre Einstellun-
gen und Bewertungen kennenzulernen. Hierfir
bieten sich niedrigschwellige Kommunikationsfor-
mate wie beispielsweise die Prasenz auf &ffentli-
chen Veranstaltungen (Wochenmarkten, Stadtfes-
ten) oder Veranstaltungskooperationen mit gut
vernetzten Akteuren, Initiativen und Institutionen
(z.B. Klimaschutz im Sportverein) an.

Einzelhandlungen vs. Anderung von
Gewohnheiten

Ein weiterer wichtiger Aspekt fiir die erfolgreiche
Kommunikation ist die Unterscheidung, welche
Art von Handlung adressiert werden soll. Hierbei
lassen sich grundsatzlich Einzelhandlungen und
Gewohnheiten voneinander unterscheiden. Bei
Einzelhandlungen handelt es sich vor allem um
Investitions- oder Kaufentscheidungen (z.B. neue
Heizungsanlage, Kihlschrank, Haussanierung).
Solche Entscheidungsprozesse gehen in der Regel
mit einer aktiven Informationssuche einher, bei
der eine erhohte Aufmerksamkeit im Hinblick auf
Informationsangebote besteht. In einer solchen
Phase der aktiven Informationssuche konnen ziel-
gruppengerechte und leicht auffindbare Informa-
tions- und Beratungsangebote eine hohe Aufmerk-
samkeit erlangen.

Im Gegensatz dazu zeichnen sich Gewohnhei-
ten wie Alltagsmobilitdt oder Energienutzung im
Haushalt dadurch aus, dass sie routinemafig er-
folgen. Irgendwann in der Vergangenheit wurde
die jeweilige Handlung als sinnvoll bewertet und
dann weiter fortgefiihrt. Gewohnheiten sind eine
Art ,geistiges Sparprogramm®, durch die im Alltag
Zeit und Aufwand eingespart wird. Fiir Kommuni-
kationsmafBnahmen ist dies aber eine erhebliche
Huirde, denn Informationen werden hier in der Re-
gel gar nicht oder nur am Rande wahrgenommen.
Gewohnheiten lassen sich dann gut adressieren,
wenn sie aufgrund duBerer Umstdnde zeitweise
unterbrochen werden, beispielsweise durch einen
Umzug. Hier setzen Angebote, etwa kostenfreie
OPNV-Schnuppertickets fiir Neuzugezogene, an.
Sollen bestehende Gewohnheiten angesprochen
werden, braucht es interessante Anreize, wie z.B.
kostenlose Testfahrten mit Elektroautos oder Pede-
lecs. Durch das Ausprobieren einer neuen Mobili-
tatsform kann so ein Ansto8 gegeben werden, die

eigenen Mobilitdtsgewohnheiten zu Gberdenken.
Hier ist es in der Regel mit einer einmaligen Akti-
on nicht getan, stattdessen bedarf es einer mehr-
stufigen Strategie, mit der die oben genannten vier
Phasen (Meinungsbildung, Handlungsbereitschaft,
Aktion und Stabilisierung) adressiert werden [4].

Glaubwiirdigkeit, Authentizitat
und Vorbilder

Klimaschutz ldsst sich dann erfolgreich kommuni-
zieren, wenn auch eine glaubwiirdige Klima-
schutzpolitik auf kommunaler Ebene stattfindet.
Die Kommunen haben hier eine wichtige Vorbild-
funktion, sei es durch die Fahrzeugwahl des kom-
munalen Fuhrparks (Elektroautos, Pedelecs), durch
die Energieeffizienz der kommunalen Liegen-
schaften oder durch die grundsdtzliche Bertick-
sichtigung von Klimaschutz in kommunalen Ent-
scheidungen.
,klimaneutrale Kommune”, sind hier als grund-
sdtzliche Zielsetzung hilfreich — vor allem dann,

Kommunale Zielsetzungen, wie

wenn diese als Leitlinie in politischen Entscheidun-
gen tatsdchlich zum Tragen kommen. Dies ist auf-
grund von Zielsetzungskonflikten (z.B. haushalts-
rechtliche Bestimmungen, die bei
Alternativen die Wahl der preisglinstigsten vorge-
ben) besonders auf kommunaler Ebene nicht im-

mehreren

mer einfach oder tberhaupt umsetzbar. Hier gilt
es, transparent mit moglichen Konflikten und Hand-
lungszwdngen umzugehen. Als widersprichlich
wahrgenommenes politisches Handeln bietet hin-
gegen eine Legitimation fiir eigenes Nichthandeln,
nach dem Motto: ,Wenn die das nicht so ernst neh-
men, muss ich das ja auch nicht”.

Vorbilder haben eine wichtige Bedeutung fiir
Lernprozesse. Basierend auf der Theorie des Mo-
delllernens von Albert Bandura [5] lernen Men-
schen durch die bewusste Auseinandersetzung mit
ihrer Umwelt. Dabei entsteht der Lernprozess
durch die Wechselwirkung von Person und Um-
welt. Menschen setzen sich dabei aktiv mit ihren
Handlungen auseinander, die reflektiert, geplant
und selbstmotiviert sind. Gelerntes wird nicht un-
bedingt direkt gezeigt, stattdessen kann es auch
auf andere Kontexte iibertragen werden. Fiir den
Lernerfolg ist es nicht notwendig, dass der Lernin-
halt direkt gesehen wird, auch eine Beschreibung
kann fiir Modelllernen ausreichend sein. Vorbilder
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missen keinen groRen Bekanntheitsgrad oder be-
sonderen Status aufweisen. Auch Nachbarinnen
und Nachbarn oder regionale Firmen, die be-
stimmte Klimaschutzmallnahmen durchgefihrt
haben, konnen als Vorbilder wirken. Gerade wenn
es zwischen den Vorbildern und den Adressatin-
nen und Adressaten Ahnlichkeiten gibt, kann dies
die Akzeptanz und die Motivation noch steigern.

Klimawandelwissen und Nicht-Wissen

Bei der Gestaltung von Klimaschutzkommunikati-
on ist es wichtig, im Blick zu behalten, dass die
grundlegenden Prozesse des Klimawandels auch
heute noch keineswegs Allgemeinwissen sind.
Eine aktuelle Studie der Universitdt Graz konnte
deutlich zeigen, dass das eigene Wissen tber Kli-
mawandel oft iberschdtzt wird und von Missver-
stindnissen geprdgt ist. Beispielsweise wird irr-
timlich dem Ozonloch oft eine Mitverursachung
von Klimawandel zugeschrieben oder Wasser-
dampf als nicht relevant fiir den Klimawandel be-
wertet [6]. Solche Irrtimer bei gleichzeitiger
Uberzeugung, Recht zu haben, beeinflussen die
Grundsitzlich
werden Informationen, die die eigenen Sichtwei-
sen bestdtigen, leichter akzeptiert als Informa-
tionen, die der eigenen Einschdtzung wider-

Aufnahme von Informationen.

sprechen. In diesem Fall wird also falschen Infor-
mationen eher geglaubt als den wissenschaftlich
korrekten Informationen. Fiir die Gestaltung von
Klimaschutzkommunikation ist es also hilfreich,
wenn man das Vorwissen der jeweiligen Zielgrup-
pe kennt.

Beriicksichtigung von Emotionen

Der Klimawandel wird von Menschen verursacht.
Insbesondere von Menschen, die in Liandern le-
ben, in denen der typische Lebenswandel ein-
hergeht mit einem hohen Ressourcenverbrauch,
ausgepragter Mobilitat und erheblichem Flachen-
verbrauch (fir Wohnen, Wirtschaften etc.). Klima-
schutz in Deutschland zu kommunizieren, heilst
also, dass man den Personenkreis adressiert, der
aus globaler Sicht anteilsmaRig besonders stark
zum Klimawandel beitrdgt. Die Auseinanderset-
zung mit Klimawandel kann unangenehme Emoti-

onen auslosen. Hierzu zdhlen die Angst vor den
Folgen des Klimawandels, Hilflosigkeit angesichts
des erwarteten Ausmaldes und das Gefiihl, selbst
nichts ausrichten zu kénnen, Schuld im Hinblick
auf das eigene (Konsum-)Verhalten sowie die ge-
nerelle Tendenz, negative Selbstzuschreibungen
moglichst vermeiden zu wollen. Der Versuch, die-
se unangenehmen und belastenden Emotionen zu
umgehen, fiihrt vor allem zu drei Verdrangungs-
strategien [7]: erstens einer selektiven Wahrneh-
mung, d.h. die Aufmerksamkeit fiir angebotene
Informationen oder Reize ist nicht umfassend,
sondern nur auf einzelne Teile ausgerichtet. Zwei-
tens werden Informationen danach bewertet, ob
sie die eigene Meinung bestétigen oder nicht. Dies
fuhrt zu einer selektiven Informationsaufnahme,
die auch zu einer Realitdtsverzerrung fiihren kann.
Die dritte Verdrangungsstrategie ist die Begren-
zung des Betrachtungszeithorizonts, beispielswei-
se wird ein kalter Winter als vermeintlicher Beleg
daflir herangezogen, dass es doch keinen Klima-
wandel gibt.

Praktische Beispiele

Nach den vorherigen Ausfiihrungen stellt sich nun
die praktische Frage: Wie soll oder kann Klima-
schutz kommuniziert werden? Hierzu werden zu-
ndchst vier gdngige, aber trotzdem nicht empfeh-
lenswerte Kommunikationsstrategien vorgestellt:

¢ Vermeiden Sie Katastrophenschilderungen
Der menschengemachte Klimawandel verursacht
bereits heute weltweit grol’e Schaden. Trotzdem
ist der Verweis auf zukiinftige weitere Katastro-
phen demotivierend und fiihrt schnell zur Ver-
drangung oder zur selektiven Informationsauf-
nahme. Statt auf die berihmten ,5 Minuten vor
12“ zu verweisen, kommunizieren Sie besser
konkrete Handlungsschritte und deren positive
Folgen (auch iiber den Klimakontext hinaus).

¢ Verwenden Sie keine Drohungen
Wenn liberhaupt, wirken Drohungen nur dann,
wenn die angedrohte Konsequenz sofort und
unmittelbar eintritt. Fir Klimakommunikation
sind Drohungen weder sinnvoll, denn die Kon-
sequenzen sind nicht unmittelbar erfahrbar,
noch sind sie ethisch vertretbar, denn Drohun-



gen schaffen ein hierarchisches Verhéltnis von
Drohenden und Bedrohten, und sie flhren in
der Regel zu sofortigen Abwehrreaktionen. Ver-
wenden Sie daher keine bedrohlich wirkenden
Formulierungen, wie ,Wenn wir jetzt nicht so-
fort handeln, dann...”.

Argumentieren Sie nicht mit Allgemeinpldtzen
Mit zu allgemeinen Formulierungen, wie ,Wir
missen alle unseren Beitrag leisten ...“, erzeu-
gen Sie keine Motivation. Im Gegenteil, das un-
spezifische ,Wir” verteilt die Verantwortung auf
einen groflen Personenkreis und ist damit gut
geeignet, die eigene Verantwortung zu margi-
nalisieren (in der Psychologie wird dieser Effekt
als ,Verantwortungsdiffusion”  bezeichnet).
Stattdessen ist es motivierender, die Handlungs-
moglichkeiten jedes Einzelnen an Beispielen
hervorzuheben.

* Wiederholen Sie keine Falschaussagen und
Mythen

Durch Wiederholungen verfestigen sich Vor-
stellungen, Meinungen und Bilder. Wenn Sie
Falschaussagen widerlegen wollen, sollten Sie

Konkrete Beispiele und Vorbilder aus der eigenen Kommune kénnen hilfreich sein

diese nicht wortlich wiederholen — sondern
stattdessen die Aussagen verwenden, die Sie
kommunizieren wollen. Zum Beispiel: Wieder-
holen Sie nicht ,Klimaschutz ist zu teuer”,
wenn Sie diese Aussage widerlegen wollen,
sondern verwenden Sie eine positive Formulie-
rung wie ,Klimaschutz spart auf ldngere Sicht
Geld und Ressourcen”.

Fur eine erfolgreiche Klima(schutz)kommunikati-
on bieten sich folgende Prinzipien an:

* Lebensnahe Argumentation

Je besser Sie lhre Zielgruppe kennen, umso
eher kdnnen Sie mit passenden Beispielen und
Geschichten arbeiten. Versuchen Sie, lhre In-
halte anschlussfahig an die Lebenswelt lhrer
Adressaten zu gestalten. Hierbei konnen kon-
krete Beispiele und Vorbilder entweder aus der
eigenen Kommune oder aus einer dhnlichen
Region hilfreich sein. Das gilt sowohl fiir Klima-
wandelfolgen (z.B. Trockensommer 2018/2019)
als auch fiir Good-Practice-Beispiele (Haussa-
nierungen etc.). Kommunizieren Sie mdoglichst
konkret, lokal und I6sungsorientiert.
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Umgang mit Unsicherheit

Das Wissen tiber Klimawandel ist dynamisch —
wie alle anderen Wissensbestinde auch. Was
aus wissenschaftlicher Perspektive also selbstver-
standlich ist, wird im Alltag dennoch gerne als
Argument fiir die Ablehnung von Klimaschutz-
malnahmen herangezogen: ,Man wisse ja noch
nicht so genau ...” Solche Scheinargumente las-
sen sich mit guten Alltagsbeispielen adressieren.
Hier ein Beispiel: In der Regel weif8 niemand so
genau, wie eine Kopfschmerztablette im Korper
wirkt. Stattdessen vertrauen wir darauf, dass wir
in der Apotheke das richtige Medikament be-
kommen und dass es wirkt. Wir verlassen uns
also taglich auf die Expertise von Fachleuten und
die Erkenntnisse wissenschaftlicher Forschung.

Offene Gesprachsatmosphdre schaffen

Ob bei Einzelgesprachen oder gréeren Veranstal-
tungen, gehen Sie nicht automatisch davon aus,
dass Ihr Gegeniiber dhnlich viel Gber Klimawan-
del weil’ oder dhnlich motiviert ist wie Sie. Bauen
Sie verbale Briicken, durch einleitende Satze wie
,Fur manche ist Klimawandel ein sehr wichtiges
Thema, fiir andere nicht...”. Durch solche Formu-

lierungen fordern Sie eine Gesprachsatmosphare,

in der sich auch skeptischer eingestellte Menschen
willkommen und ernst genommen fiihlen. Damit
schaffen Sie eine wichtige Grundlage dafir, dass
Ihre Argumente gehort werden.

Zielgruppengerechte Sprache

In Ratgebern, beispielsweise zur Haussanierung,
finden sich haufig Formulierungen, die zwar kor-
rekte technische Fachbegriffe sind (z.B. Einzel-
raumfeuerung fiir feste Biomasse statt Heizofen),
fir eine Kommunikation aullerhalb des Fachpu-
blikums sind sie dennoch ungeeignet. Wenn er-
folgreich kommuniziert werden soll, missen
sich Sprachstil und Begriffsverwendungen dem
jeweiligen Publikum anpassen — ohne sich dabei
anzubiedern oder nicht mehr authentisch zu
sein. Bei offentlichen Veranstaltungen mit Betei-
ligung von technischen Fachleuten sollten Fach-
begriffe allgemeinverstandlich erldutert werden,
beispielsweise durch die Moderation.

Die Reihenfolge ist wichtig

Auch die Reihenfolge, in der Argumente und
Fakten prdsentiert werden, hat einen wichtigen
Einfluss auf die Informationsaufnahme. Begin-
nen Sie also moglichst damit, gemeinsame




Werte zu adressieren, eine Offenheit fir unter-
schiedliche Meinungen zu zeigen, und beginnen
Sie mit der Lebenswelt Ihrer Zielgruppe. Im An-
schluss konnen Sie groBere und komplexere
Kontexte adressieren. Starten Sie nicht mit nega-
tiven oder unpersonlichen Aspekten, sondern
mit positiven und personlich relevanten, etwa
mit guten und erfolgreichen Beispielen.

Fazit

Ob Klima(schutz)kommunikation erfolgreich ist,
hdngt also von einer Vielzahl von Faktoren ab.
Auch firr Klimaschutzakteure in kommunalen Ver-
waltungen oder der kommunalen Politik ist es
wichtig, die Adressatengruppe der jeweiligen Bot-
schaft moglichst genau zu kennen, um zielgrup-
penorientiert kommunizieren zu kdnnen. Dabei
sollten grundsdtzlich die drei Prinzipien Wissen,
Emotion und Vertrauen berticksichtigt werden.

Wichtig ist zudem, dass sich Kommunen ihrer
Vorbildfunktion im Klimaschutz bewusst sind und
ein entsprechendes (kommunales) Handeln — rich-
tig kommuniziert — dazu beitrdgt, dass sich aktiver
Klimaschutz auch in der Bevolkerung vor Ort oder
bei lokalen Unternehmen weiter verfestigt.
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WIEBKE FIEBIG

Alles unter einem Dach: die Marke
,TJeam Frankfurt — Klimaschutz 2050“

ir brauchen ein Dach fir alle unsere
Klimaschutzaktivititen!” — Mit die-
sem Gedanken fing alles an. Kommu-

naler Klimaschutz hat in Frankfurt am Main Tradi-
tion, die Stadt war eine der ersten ,Masterplan
100% Klimaschutz“-Kommunen Deutschlands.
Sie gehort zu den am dichtesten bebauten Stidten
unseres Landes und stellt als wichtiger Wirtschafts-
und Industriestandort hohe Anforderungen an die
Energieversorgung. Zu den besonderen Herausfor-
derungen Frankfurts zdhlen dabei u. a. der tigliche
Pendlerverkehr, die hoch frequentierte Frankfurter
Messe, der internationale Flughafen und die fort-
schreitende Entwicklung zu einem der grofiten
Standorte europdischer Rechenzentren. Mit den
wachsenden Aufgaben und zunehmenden Mali-
nahmen reifte der Entschluss, die groBe Anzahl
der unterschiedlichen Klimaschutzprojekte der
Stadt unter einer gemeinsamen Dachmarke zu
vereinen und gebiindelt zu kommunizieren.

Neustrukturierung der
Kommunikationsarbeit

Mitte 2015 stellte das Energiereferat der Stadt sei-
ne Kommunikations- und Offentlichkeitsarbeit
nach 25 Jahren neu auf. Bei der strategischen Neu-
ausrichtung zeigte sich schnell, dass die zahlrei-
chen stadtischen Aktivitdten fiir den Klimaschutz
ein inhaltliches ,,Dach” und eine zentrale Anlauf-
stelle bendtigen, um mehr Schlagkraft zu entwi-
ckeln. Das Energiereferat bietet Blirgerinnen und
Biirgern, Unternehmen und Institutionen eine
Vielzahl von Beratungsangeboten, F&rderpro-
grammen und Aktionen zum Klimaschutz in
Frankfurt an: Angefangen bei Stromsparprojekten
far Haushalte und Unternehmen Gber Programme
fur die Wirtschaft bis hin zur Beteiligung an euro-
paweiten Projekten und weltweiten Aktionen —

das Portfolio der Klimaschutzmafinahmen ist bunt
und vielfdltig. So haben viele Einzelprojekte wie
,Frankfurt spart Strom” und die jahrlich stattfin-
dende ,Klimagourmet-Woche” bereits eigene
Websites, Logos und Botschaften, die tber viele
Jahre hinweg in der Mainmetropole und der ge-
samten Rhein-Main-Region etabliert wurden. Al-
lerdings zahlen alle Malknahmen des Energierefe-
rats trotz ihrer Eigenstandigkeit am Ende auf ein
gemeinsames Konto ein: den Klimaschutz.

Hier fehlte jedoch eine strategische Verbin-
dung zwischen den einzelnen Elementen. Die He-
rausforderung bestand daher darin, eine Dach-
marke zu schaffen, die einerseits die langjdhrig
gewachsenen Werte schiitzt und andererseits eine
sinnvolle Verzahnung der vielen Einzelprojekte
unter einem gemeinsamen Namen realisiert. Dar-
Uber hinaus engagieren sich in Frankfurt zahlrei-
che Akteure der Stadtgesellschaft seit vielen Jahren
fir den Klimaschutz. Auch sie sollten die Moglich-
keit erhalten, mit unter das neue ,Dach” zu
schltpfen.

Von der Idee zur Marke

Das Energiereferat hat daher 2016 eine Dachmar-
ke konzipiert, die allen genannten Akteuren die
Méglichkeit bietet, ihr Engagement fiir den Klima-
schutz gebiindelt darzustellen und zu kommuni-
zieren, indem sie die Klimaschutzmarke als eine
Art ,Pradikat” nutzen. Die gemeinsame ,Brand”
verbindet alle stadtischen Aktivitaten, erhoht de-
ren Schlagkraft und schafft Synergieeffekte. Die
langfristig angelegte Kommunikationsausrichtung
durch ein Dachmarkenkonzept dient der nachhal-
tigen Erreichung der Energie- und Klimaschutzzie-
le der Stadt Frankfurt. Durch Bekanntmachung der
Ziele und Angebote des Energiereferats sowie die
Vorstellung von Klimaschutzprojekten weiterer



Akteure und die Generierung und Stirkung einer
positiven Wahrnehmung der Thematik ,Klima-
schutz” sollte eine Bewusstseinsbildung und Ver-
haltensverdnderung im Sinne des Klimaschutzes
bei unterschiedlichen Zielgruppen herbeigefihrt
werden.

Zur Unterstlitzung bei der Entwicklung einer
passenden Dachmarke engagierte das Energierefe-
rat eine Marketingagentur. Der entwickelte Anfor-
derungskatalog an die neue Marke war umfang-
reich: Sie sollte die Schlagworte ,Frankfurt”,
,Klimaschutz” und auch das gemeinsame Ziel, bis
2050 klimaneutral zu sein, verdeutlichen. AulSer-
dem sollte sie leicht verstandlich, politisch kor-
rekt, positiv und offen genug sein, um ein breites
Spektrum an Themen abzudecken. Sie sollte die
Botschaft auf den Punkt bringen und einen aktivie-
renden Appell enthalten. Die entwickelte Marke
,Team Frankfurt — Klimaschutz 2050 mit dem
Claim ,Gemeinsam umdenken und umschalten!”
verbindet all diese Anforderungen:

* Die Gestaltung der Klimaschutzmarke basiert
auf zwei Kriterien: einfach und neutral, damit sie
von den Akteuren nicht als Konkurrenz zu ihren
individuellen Gestaltungsrichtlinien empfunden
wird, und aussagekraftig in der Sache, damit auf
den ersten Blick klar wird, worum es geht.

¢ Die inhaltliche Aussage der Klimaschutzmarke
vermittelt die folgenden Aspekte: den Teamge-
danken, denn nur wenn alle mitmachen, kann
Klimaschutz erfolgreich sein. Der Begriff
,Team” und der Teamgedanke sind zusétzlich
positiv besetzt, beispielsweise durch den Sport
oder die Arbeitswelt. Es ist zudem wichtig, dass
der Stadtname in der Marke genannten wird,
denn dadurch fiihlen sich die Menschen in ih-
rer Stadt direkt angesprochen. ,Klimaschutz
2050" steht fiir das Ziel, auf das alle gemeinsam
hinarbeiten, namlich in Frankfurt bis 2050 kli-
maneutral zu werden. Nicht fehlen darf ein Ap-
pell: ,Gemeinsam umdenken und umschal-
ten!”, um die Menschen direkt zum Mitmachen
aufzufordern. Durch das ,Gemeinsam” wird
der Teamgedanke erneut aufgegriffen. Unter-
stitzt wird die inhaltliche Aussage durch das
Bild in der Marke: Hier sind stilisierte Personen
mit unterschiedlichen Merkmalen zu sehen. Sie
spiegeln die Vielfalt der Akteuere des Klima-
schutzes wider.

TEAM i i i

FRANKFURT

Gemeinsam umdenken und umschalten!

KLIMASCHUTZ 2050

Die neue Klimaschutz-Dachmarke in Frankfurt

Die Kommunikationskampagne , Danke,
dass Du was fiir das Klima machst*

Um die neue Klimaschutzmarke fiir Frankfurt am
Main bekannt zu machen, entschied sich die Ab-
teilung fir Offentlichkeitsarbeit des Energierefe-
rats dazu, eine stadtweite Kommunikationskam-
pagne zu starten. Ziel war es, das neu geschaffene
,Dach” fir den Klimaschutz mit Leben zu fillen
und das , Team Frankfurt — Klimaschutz 2050” als
zentrale Anlaufstelle fiir die Menschen in der Stadt
und der Region vorzustellen. Zur Entwicklung und
Umsetzung der Aktion wurde erneut die Unter-
stiitzung einer Agentur in Anspruch genommen.
Bei der Entwicklung des Kampagnenmottos sollte
wieder ein positiver Ansatz im Fokus stehen, und
so startete im Herbst 2017 die Kampagne ,Danke,
dass Du was fiir das Klima machst”.

Ein Motiv der Plakat-Kampagne

TEAM Iii‘l‘ &
FRANKFURT
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Viele Menschen stehen fiir Klimaschutz in Frankfurt

Die Idee dahinter: Die Kampagne sollte nicht nur
die neue Marke bekannt machen, sondern auch die
Menschen wiirdigen, die sich bereits fir den Klima-
schutz in Frankfurt einsetzen und damit auch zum
neuen ,Team Frankfurt — Klimaschutz 2050“ geh6-
ren. Dazu steht ein einfaches und ehrliches ,Dan-
ke” im Zentrum der Kampagne. Diese ,Botschaft”
bringt eine starke Motivation mit sich, wertschatzt
die Aktionen des Einzelnen und spornt andere an,
sich ebenfalls zu engagieren. Anders als beim Ein-
satz von ,Weltuntergangsszenarien” setzt die Kam-
pagne einen positiven, emotionalen Appell.

Neue Website als zentrale Anlaufstelle
fiir den Klimaschutz in Frankfurt

Alle Kommunikationsmanahmen der Kampagne
leiten auf die neue, zentrale Website www.klima-
schutz-frankfurt.de. Wer die Begriffe ,Frankfurt”
und ,Klimaschutz” sucht, findet hier eine Anlauf-
stelle fiir Informationen zum Thema. Herzstlick der
Seite sind die Bloggeschichten, in denen Klima-
schiitzerinnen und Klimaschiitzer zu Wort kommen
und Uber ihr Projekt und ihren Einsatz fiir den Kli-

maschutz berichten. Diese Geschichten werden
mit Links flankiert, die den Einstieg tber die Ziel-
gruppen-Ansprache wahlen: Was kannst Du als Ver-
kehrsteilnehmer/in fur das Klima tun? Wie kannst
Du als Hausbesitzer/in zum Klimaschutz beitragen?
Dahinter finden sich konkrete Tipps und Hinweise
auf aktuelle Fordermoglichkeiten sowie die Verlin-
kung zu passenden Projekt-Seiten. So konnten
Sprungmarken gesetzt werden, um die zuvor iso-
liert stehenden Projekte wie z.B. ,Frankfurt spart
Strom” oder ,Klimagourmet” gezielt einzubinden.

Parallel dazu wurde ein neuer Facebook-Kanal
aufgesetzt, um die Interaktion mit den Biirgerin-
nen und Birgern zu steigern, Klimaschutz-Veran-
staltungen zu bewerben und neue Blogbeitrage
auf der Website anzukiindigen. Seit 2017 wurde
dieser Kanal konstant ausgebaut und verzeichnet
mittlerweile zahlreiche Abonnenten.

Strategisch sinnvoller Media-Mix
Das Energiereferat verzichtete auf eine grolle und

teure Kick-off-Veranstaltung zum Kampagnen-
start. Stattdessen lief die Kampagne Ulber einen


http://www.klimaschutz-frankfurt.de

Team Frankfurt — Klimaschutz 2050

langen Zeitraum. Bei einer ,Out-door-Pressekon-
ferenz” im Oktober 2017 gab die Umweltdezer-
nentin der Stadt Frankfurt am Main den offiziel-
len Startschuss fiir die Kampagne, nachdem das
Energiereferat sie zuvor im Rahmen des jahrli-
chen Empfangs zum Klimaschutz bereits seinen
Gasten, allesamt Mitstreiterinnen und Mitstreiter
fur den Klimaschutz, vorgestellt hatte. Zum Ein-
satz kamen hierbei liberdimensional groRe DAN-
KE-Buchstaben, die im Kampagnenzeitraum im-
bei
werden sollten. Der Mediaplan wurde selektiv

mer wieder Veranstaltungen eingesetzt
ausgerichtet, d.h. statt Komplettstrecken wurden
einzelne, hochfrequentierte Stellen bzw. Werbe-
zeiten belegt. Die Plakatmedien buchte das Ener-
giereferat in kurzen Zeitschaltraumen, um mog-
lichst viele Uberhinge zu erzielen. Der gesamte
Mediaplan im Kampagnenzeitraum Herbst 2017
bis Ende 2018 generierte so mehr als 20 Millio-
nen Kontakte, d.h. die rund 730.000 Frankfurte-
rinnen und Frankfurter wurden im Durchschnitt
27,5 Mal mit der Botschaft erreicht. Im Kern der
Kampagne standen zwolf Plakatmotive, die auf
unterschiedlichen Werbetrdgern zum Einsatz ka-
men, z.B. auf Mega-Light-Plakaten, Grol¥flachen-
plakaten, Trainpostern und Infoscreens in den
Frankfurter Stadtteilen und an den S-Bahn-Halte-
stellen. Hinzu kamen fremdsprachige Motive, die

Klimaschutz dank Lastenrad

AL Lk

Auswahl der Sprachen erfolgte auf Basis der sta-
tistischen Erhebung zu den Nationalititen in
Frankfurt am Main.

Flankiert wurden die beschriebenen Malinah-
men von einem Imagefilm, der in verschiedenen
Frankfurter Kinos gezeigt wurde. Der emotionale
Spot zeigt Menschen, die vor typischen Frankfurter
Kulissen wie dem Romer, auf dem Eisernen Steg, an
der Uni oder im Westhafen ,Danke” sagen. Dar(-
ber hinaus etablierte das Energiereferat die ,Danke-
Kampagne” Uber weitere ,Werbetrager” im Stadt-
bild, u.a. Uber eine bedruckte Stralenbahn, das
Branding eines Velotaxis, Edgar Cards, Anzeigen
und Advertorials sowie Social-Media-Promotions.
Kleine, personliche Aktionen unterstiitzten dabei,
die Birgerinnen und Blirger gezielt anzusprechen.
Dazu gehorte beispielsweise ein ,Flying Infoteam*”
beim Tag der offenen Tir im Frankfurter Rathaus
Romer oder eine mehrwdchige Promotion-Aktion
auf allen Frankfurter Wochenmarkten.

Die grofSte Herausforderung der gesamten
Kampagnenbewerbung bestand darin, die einzel-
nen Medien sinnvoll miteinander zu verzahnen
und zu ergdnzen, um eine grofBe Sichtbarkeit zu
gewdhrleisten, ohne dass die Stadt durchgehend
,plakatiert” wurde. Die Werbemalnahmen und
Birgeraktionen begleitete eine abgestimmte Pres-
searbeit, die auch bundesweit Beachtung fand.

.
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Klimaschutz-Kampagne 2019
mit vielen Gesichtern und Geschichten

2019 rickte die Klimaschutz-Kampagne ,Danke,
dass Du was flir das Klima machst” konkrete Kli-
maschutzprojekte einzelner Initiativen, Vereine
und Unternehmen in den Fokus und offnete sich
damit auch externen Akteuren des Klimaschutzes
in Frankfurt am Main. So sagte die Stadt beispiels-
weise der Verbraucherzentrale Hessen ,Danke”
dafir, dass sie Schilerinnen und Schilern bei ei-
nem gemeinsamen Friihstiick zeigte, welche Le-
bensmittel besonders klimafreundlich sind. Weite-
re Akteure folgten, u.a. die Frankfurter Lastenradler,
die sich mit Crowdfunding fiir Lastenrdder in ih-
rem Stadtteil engagiert haben, oder die Turner-
schaft Heddernheim, die auf ihrem Turnhallen-
dach eigenen Solarstrom produziert. Diese und
weitere kleine Erfolgsgeschichten des Klimaschut-
zes hat das Team Frankfurt vorgestellt und be-
schrieben: auf Plakaten, in Blogeintrdgen, in An-
zeigen und in Facebook-Beitrdgen. Parallel zur
Offnung des Kampagnen-Dachs fiir externe Akteu-

Klimafreundlich zu Hause Urlaub machen

Enkhelmer

re hat das ,Team Klimaschutz Frankfurt 2050“ im
Jahr 2019 vier Themenschwerpunkte aufbereitet
und in einer passenden Jahreszeit vorgestellt: Zum
Jahresanfang startete das Thema ,Erndhrung”, im
Frihling riickte das Thema ,Radfahren”
Vordergrund. Der Sommer stand im Zeichen der
,Solarenergie”, und im Herbst richtete sich die
Aufmerksamkeit auf das ,Energiesparen in Haus-
halten”. Alle Fokusthemen begleiteten entspre-
chende Blogbeitrdge zu einzelnen Frankfurter Pro-
jekten -
Unternehmen — sowie weiterflihrenden Informa-

in den

von Initiativen, Vereinen oder
tionen auf der Klimaschutzwebsite. Dabei wurden
immer auch die ,Gesichter” hinter dem einzelnen
Projekt gezeigt und ihre Geschichte erzihlt.
Fir einige Themen konnten Sonderformate im
Mediaplan genutzt werden. So wurde gemeinsam
mit dem Energiepunkt Energieberatungszentrum
FrankfurtRheinMain e.V. und der Mainova AG im
Sommer die DIN-A5-Fibel ,Sommer, Sonne, Kli-
maschutz” erarbeitet, die u.a. liber ein Stadtmaga-
zin verbreitet wurde und den Themenschwerpunkt

,Solarenergie” beworben hat.
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Neuer Ansatz: Fokus auf Stadtteilprojekte

Das , Team Frankfurt —Klimaschutz 2050“ soll auch
in Zukunft weiter wachsen. Neue Themen und
Menschen aus verschiedenen Stadtteilen werden
dazukommen, um noch mehr Frankfurterinnen und
Frankfurter dazu zu inspirieren, sich fiir den Klima-
schutz in ihrer Stadt zu engagieren. Der positive
Ansatz der ,Danke”-Kampagne wird beibehalten,
jedoch soll die Aktion noch eindeutiger Bezug auf
Stadtteile nehmen. Den Anfang machte eine Kam-
pagne zum Thema ,Klimafreundliches Reisen”.
Das bisher allgemeine gehaltene ,Danke, dass Du
was fiir das Klima machst” wird nun konkreter: Es
geht um den ,Zuhauseurlauber”, der beispielswei-
se aus dem Frankfurter Stadtteil ,Enkheim” kommt.
In der Subheadline folgt die Erlauterung: ,Das
Abenteuer liegt um die Ecke. Mit Bahn, Bus, Rad
oder zu Ful. Alles besser als mit dem Flieger”. Hier
wird der Trend ,Staycation” beleuchtet, und es wer-
den ausfihrliche Ideen und Anregungen zum Ur-
laub zu Hause geliefert. Das Plakat und die An-
zeigen in gdngigen Stadtmagazinen verweisen
wiederum auf die zentrale Website. Auch hier wird
die Verbindung von konkreten Personen und Ideen
hergestellt und in entsprechenden Blogbeitrdgen
vorgestellt — vom Kultururlaub tber den Sportur-
laub bis hin zum Ferienprogramm fiir Kinder — und
zwar alles vor Ort in Frankfurt am Main.

Weitere Themen werden folgen, darunter u.a.
,Energieeffizienz in kleinen und mittelstandischen
Unternehmen*, ,Sanierung und klimafreundlich
heizen” sowie ,Klimafreundlicher Konsum”. Im
kommenden Jahr wird die Kampagne mit neuen
Themen fortgesetzt, und ein Relaunch der Website
ist geplant.

Zusammenfassung

Mit der Marke , Team Frankfurt — Klimaschutz 2050
hat die Stadt Frankfurt am Main ein ,Dach” geschaf-
fen, um die vielfiltigen Projekte, MalBnahmen und
Aktionen der Stadt und weiterer Akteure zum Kli-
maschutz gebiindelt zu kommunizieren und damit
schlagkriftiger zu machen. Uber die breit gestreute
und umfangreiche Medienkampagne ,Danke, dass
Du was fiir das Klima machst”, bewarb das Energie-
referat der Stadt Frankfurt die neu geschaffene
Dachmarke. Die Gesamtausrichtung der Kommuni-

kationsstrategie verfolgt dabei einen positiven, moti-
vierenden Ansatz und mochte die Menschen in
Frankfurt aktivieren und inspirieren, sich gemein-
sam fiir den Klimaschutz zu engagieren. B

Weitere Informationen unter:

www.energiereferat.stadt-frankfurt.de
www.klimaschutz-frankfurt.de
www.frankfurt-spart-strom.de
www.klimagourmet.de
www.facebook.com/KlimaschutzTeamFrankfurt
www.youtube.com/channel/
UCSEs-LWsuvDpYfbAOezg9BQ
www.klimaschutz-frankfurt.de/blog/
klimafruehstueck-macht-klimaschutz-schmackhaft
www.klimaschutz-frankfurt.de/blog/
dem-klima-zuliebe-radfahren
www.klimaschutz-frankfurt.de/blog/
energiesparen-im-alltag

WIEBKE FIEBIG
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Frankfurt am Main
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VIKTOR KLEIN

Social Media im kommunalen Klimaschutz: Chancen und
Herausforderungen aus Sicht eines Klimaschutzmanagers

trategische und zielgruppenorientierte Kom-

munikation ist ein zentraler Baustein fiir eine

erfolgreiche Klimaschutzarbeit — auch in Kom-
munen. Neben ,klassischen” Formaten wie Bro-
schiiren, Flyern oder Presseartikeln sind soziale Me-
dien heutzutage fir Stidte, Gemeinden und
Landkreise wichtige Kommunikationsinstrumente,
insbesondere, um junge und digitalaffine Zielgrup-
pen zu erreichen. Fir Klimaschutzmanagerinnen
und -manager sowie andere kommunale Klima-
schutzakteure ergeben sich durch Nutzung der So-
cial-Media-Kommunikation vielféltige Chancen,
aber auch Herausforderungen.

Warum sind soziale Medien im
kommunalen Klimaschutz wichtig?

Spétestens seit Beginn der Fridays-for-Future-Bewe-
gung hat der Klimaschutz in der offentlichen De-

,Klassische” Medien bleiben wichtig fir die Kommunikation der Kommunen

batte sehr viel Riickenwind bekommen. Kommuna-
ler Klimaschutz ist jedoch fiir viele Birgerinnen
und Birger eher noch ein Randthema, fiir das
sie sich in erster Linie interessieren, wenn es sich
mit aktuellen eigenen Interessen deckt, z.B. bei
einem bevorstehenden Heizungstausch. Entspre-
chend schwierig ist es, das Thema zu kommunizie-
ren, insbesondere zielgruppenorientiert. Klassische
Kommunikationswege der kommunalen Verwal-
tungen wie Mitteilungen im Amtsblatt, Zeitungsarti-
kel oder Flyer reichen oftmals nicht aus.

Diese Art der Kommunikation ist zwar keines-
falls obsolet und sollte nach wie vor sinnvoll einge-
setzt werden, doch die sozialen Medien bieten
wichtige zusatzliche Verbreitungskanile. Sie erlau-
ben beispielsweise eine wesentlich h6here Taktung
der Berichterstattung. Es ist problemlos moglich,
mehrmals in der Woche zu einem bestimmten The-
ma zu twittern. Tageszeitungen hingegen sind nur
selten dazu bereit, mehr als nur gelegentlich tiber
kommunale Klimaschutzaktivita-
ten zu berichten. Soziale Medien
ermoglichen zudem einen direk-
ten Kontakt zu den ,Botschafts-
Empfangern” und versetzen den
,Sender” in die Lage, auf Themen
tagesaktuell und zielgruppenspe-
zifisch zu reagieren. Gleichzeitig
koénnen die ,Follower” direkt ant-
worten, hierdurch wird eine bidi-
rektionale Kommunikation mog-
lich, sprich Sender und Empféanger
haben gleichzeitig eine Rolle
inne und konnen diese auch
wechseln.

Dartiiber hinaus ermdglichen
soziale Medien nicht nur die ein-
fache Einbindung audiovisueller
Medien, wie Fotos oder Videos,
dies ist sogar ausdriicklich er-



Soziale Medien bieten
Kommunen zusétzliche
Kommunikationskanéle

wiinscht (oder wie z. B. bei Instagram
Vorbedingung) und ermdglicht zu-
sdtzlich mediale Optionen. Trotz der
zunehmenden
bieten soziale Medien bei geschick-
ter Nutzung den Usern das Geflhl,
hinter die Kulissen schauen zu kén-
nen und einen direkten, ungefilterten
Blick auf die Aktivitdten der handelnden Personen

Professionalisierung

zu werfen. Dies erhoht die Authentizitdt der Be-
schiftigten im kommunalen Klimaschutz und stei-
gert die Akzeptanz ihrer Arbeit.

Die passende Social-Media-Strategie
ist entscheidend

Kaum ein Unternehmen wiirde heute in seiner
Kommunikationsstrategie auf den Einsatz sozialer
Medien verzichten. Daher scheint es unwahr-
scheinlich, dass ein wichtiges Thema wie der kom-
munale Klimaschutz ohne die Nutzung sozialer
Medien bestmoglich kommuniziert werden kann.
Wie also vorgehen, wenn man als Klimaschutz-
managerin oder -manager mit einer solchen Rolle
betraut wurde oder sich selbst in die Lage versetzt
hat, einen oder mehrere Social-Media-Kanile im
kommunalen Klimaschutz zu betreuen?

Wichtig ist zundchst, sehr genau dariiber nach-
zudenken, warum man in diesen Bereich einstei-
gen mochte und welche Zielgruppen erreicht wer-
den sollen. Richten sich die Beitrdge tiberwiegend
an Hausbesitzende im mittleren Alter, die Tipps zur
energetischen Sanierung ihrer Gebdude erhalten
sollen, so wird man diese eher nicht auf Snapchat
finden, ebenso wenig wie Jugendliche auf Face-
book. Die Definition der anvisierten Zielgruppe ist
daher entscheidend dafiir, welche Social-Media-
Plattform in Frage kommt. Als ndchstes muss Gber-
legt werden, ob man den gewdhlten Kanal tatsach-

lich regelmiRig bedienen kann, denn eine hohe
Taktung und Nachrichtendichte ist ein entscheiden-
des Kriterium guter Social-Media-Arbeit. Mindes-
tens zwei bis drei Beitrdge pro Woche sollte man
posten, um iiberhaupt wahrgenommen zu werden.
Dariber hinaus lohnt es sich im Vorfeld, die Beson-
derheiten der unterschiedlichen Plattformen genau
anzuschauen: Fotos sind auf Facebook ein groRes
Plus, auf Instagram sind sie unverzichtbar. Twitter
schrankt den Textumfang deutlich ein, bietet aber
gute Moglichkeiten fiir kurze, pragnante Informati-
onen, und YouTube erfordert die regelmiRige Pro-
duktion von (im Idealfall qualitativ hochwertigen)
Videos. Je nach gewahlter Plattform kann der zeitli-
che und finanzielle Aufwand also sehr unterschied-
lich sein.

Beispielstrategie

Ein moglicher strategischer Ansatz konnte sein,
dass man uber das Jahr hinweg wochentlich einen
oder mehrere Beitrdge zu einem relevanten Haupt-
thema veroffentlicht, z.B. ,Welche grolen Klima-
schutz-Mallnahmen werden in der Kommune ge-
rade ergriffen?” Dazu konnen die eigenen
Info-Veranstaltungen, Beratungsangebote oder
Fordermoglichkeiten beworben werden. Ein wei-
terer Bestandteil der Social-Media-Kommunikati-
on sollten regelmaBige Updates zur eigenen Ar-
beit im kommunalen Klimaschutz sein. Dabei
kann ein personliches ,Storytelling” hilfreich sein:
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Warum ist meine Arbeit als Klimaschutzmanager
oder Klimaschutzmanagerin wichtig? Welche Pro-
jekte oder Themen liegen mir besonders am Her-
zen? Wie mochte ich meine Ziele erreichen?
Grundlegend ist darliber hinaus das Teilen rele-
vanter Inhalte ,Dritter”, denn dies spart nicht nur
Zeit und Ressourcen, sondern ist sinnvoll, um die
eigene Arbeit zu stlitzen. Dabei sollte immer auf
die Qualitdt und Seriositit der geteilten Beitrdge
geachtet werden.

Mit dieser exemplarischen Strategie ist es ohne
Weiteres moglich, drei bis vier Beitrdge pro Wo-
che zu verdffentlichen und damit eine sinnvolle
Taktung zu erreichen. Fiir jede Strategie sollte im
Vorfeld das Zeitbudget gepriift werden. Wahrend
mehrere Tweets pro Woche nur wenig Arbeitszeit
erfordern, kann die Produktion von Videos die ge-
samte Dienstzeit oder mehr beanspruchen. Das
gilt auch fir die bendtigten finanziellen Mittel.
Selbst vermeintlich kostenlose Angebote kdnnen
in ihrem Umfeld Kosten verursachen, z.B. die
Produktion professioneller Fotos oder bezahlte
Social-Media-Kampagnen

mit  Unterstltzung

durch eine Agentur.

Welche Herausforderungen miissen
gemeistert werden?

Einer der groften Fallstricke liegt in der Klarung
der rechtlichen Fragen in Bezug auf die Nutzung
von Social-Media-Angeboten. Nicht wenige Kom-

Social-Media-Arbeit
strategisch planen

munen schrecken auch deswegen —
nicht ganz unberechtigt — davor zu-
rick, soziale Medien zu nutzen.
Hier gilt es insbesondere, die Ein-
schrankungen durch die Daten-
schutzgrundverordnung  (DSGVO)
zu beachten. Dabei ist es wichtig,
sich in die Themen Bildrechte und
Urheberrecht einzuarbeiten und die
rechtlichen Vorgaben zur Erstellung des Impres-
sums zu beachten. Klimaschutzmanagerinnen
und -manager, die Social-Media-Plattformen fir
ihre Arbeit nutzen mochten, sollten diese Fragen
zwingend vorher abstimmen, z.B. mit ihren Vor-
gesetzten, den entsprechenden Stellen fiir Daten-
schutz oder erfahrenen Kolleginnen und Kollegen
aus der Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Dariiber
hinaus muss im Vorfeld sehr klar definiert werden,
Uiber was in diesem Rahmen gepostet werden darf
und was vermieden werden sollte. Eine enge Ab-
stimmung ist in diesem Zusammenhang ebenfalls
sehr empfehlenswert. Zusatzlich ist es ratsam,
auch immer die zustdndigen IT-Stellen mit ins
Boot nehmen, um etwaige technische Hiirden o.4.
zu erkennen und zu umgehen.

Eine weitere Herausforderung bei der Nutzung
sozialer Medien liegt in der bidirektionalen Kom-
munikation. Diese bedeutet auch, dass man sich,
vor allem im Themenfeld Klimaschutz mit zum Teil
unsachlicher Kritik auseinandersetzen muss. Der
richtige Umgang damit, sprich wann hilft agieren
und wann einfach nur noch ignorieren, ist nicht
ganz trivial und erfordert einiges an Erfahrungen
in Sachen Konfliktkommunikation. Auch hier kann
man sicherlich von kompetenten Kolleginnen und
Kollegen aus der Offentlichkeitsarbeit lernen.

Grolke und mittlere Kommunen mit entspre-
chenden Personalkapazititen verfligen in der Re-
gel Uber eigene Kommunikations-Abteilungen, die
professionelle Offentlichkeitsarbeit betreiben. Das
Klimaschutzmanagement steuert hierzu meist nur



die Inhalte bei, die dann in den entsprechenden
Kandlen, wie Presse, der eigenen Website oder
den Social-Media-Auftritten, verbreitet werden.
Dezidierte Social-Media-Kandle sind jedoch noch
eher selten, vielmehr tauchen Informationen zum
Klimaschutz hdufig in den allgemeinen ,Chan-
nels” der Kommune auf, Gber die auch alle weite-
ren kommunalen Themen kommuniziert werden.
Kleinere oder finanzschwache Kommunen verfii-
gen haufig nicht tiber ausreichend personelle Res-
sourcen, um eine umfassende Kommunikationsar-
beit zu leisten, die Nutzung sozialer Medien wird
oftmals kritisch gesehen. Daher kdnnen viele Kli-
maschutzmanagerinnen und -manager keine offi-
ziellen ,Social-Media-Kanale” der Kommune nut-
zen. Einige posten privat tiber ihre Arbeit, dennoch
bleiben viele Aktivititen der im kommunalen Kli-
maschutz Beschéftigten in den sozialen Medien
unsichtbar.

Fazit

Das Beschriebene klingt zundchst nach groBem
Aufwand, der aber mit einer guten Strategie vorab
und etwas Routine gut zu bewdltigen ist. Was er-
hdlt man im Gegenzug? Wahrend klassische Me-
dien nur wenig direktes Feedback tber ihre Wirk-
samkeit liefern, bieten die sozialen Medien alleine
Uber die Zugriffszahlen und die Kommentare der
User eine gute Einschatzung dariiber, welche The-
men von Interesse sind und welche eher nicht. Zu-
dem bieten einige Kanile auch detaillierte Analy-
setools an, die es ermoglichen, mehr iber die
Nutzer zu erfahren. Gut gepflegte und kreative
Social-Media-Auftritte kdnnen zudem dazu beitra-
gen, den Kommunen ein fortschrittliches, moder-
nes Image zu geben. Die Berliner Verkehrsbetrie-
be, als offentlich-rechtliches Unternehmen, sind
in diesem Zusammenhang ein sehr gutes Beispiel,
wie eine originelle, kontinuierliche Social-Media-
Arbeit zu Uberregionaler Bekanntheit fiihren kann.

Nicht zuletzt profitieren auch die Klimaschutz-
managerinnen und -manager selbst direkt von So-
cial-Media-Aktivititen, denn je konsequenter ihre
gute Arbeit sichtbar wird, desto mehr wird auch der
Wert ihres Tuns wahrgenommen — von den Biirge-
rinnen und Biirgern, aber auch von der kommuna-
len Politik und Verwaltung. Damit kénnen sich
auch die Chancen erhohen, dass die oft forder-

mittelfinanzierten, zeitlich befristeten Projektstellen
verldngert oder sogar verstetigt werden. Eine schlag-
krdftige Kommunikationsarbeit — insbesondere un-
ter Einsatz sozialer Medien — ist ein gutes Mittel, die
gewlinschte Sichtbarkeit zu gewdhrleisten. B

DR. VIKTOR KLEIN

Ehem. Klimaschutzma-
nager der Verbandsgemeinde
Birkenfeld und Vorstands-
mitglied Bundesverband
Klimaschutz

Als promovierter Diplom-Geo-
graph arbeitete er von 2013 bis
2020 als Klimaschutzmanager
fir die Verbandsgemeinde
Birkenfeld (Rheinland-Pfalz).
Dort war er unter anderem
fur die Kommunikations- und
Offentlichkeitsarbeit im Um-
weltbereich zustindig. Hier
betreute er eine kommunale
Facebook-Seite und eine
Klimaschutz-Website, dartiber
hinaus postete er iber seine
Arbeit im kommunalen Klima-
schutz auf einem privaten Twit-
ter-Account. Seit Marz 2020 ist
Dr. Viktor Klein beim Umwelt-
cluster Bayern in Augsburg
beschéftigt und dort neben an-
derem in der Projektkommuni-
kation tatig.
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Zusammenfassung und Fazit

ommunale Klimakommunikation ist ein
wichtiges Element, um das Thema Klima-
schutz in Stadten, Gemeinden und Land-
kreisen nachhaltig zu verankern und damit auch
zur Erreichung der nationalen Klimaschutzziele
beizutragen. Die kommunalen Praxisbeispiele
und Beitrage aus der Forschung in der vorliegen-
den Publikation zeigen, dass sich Kommunen viel-
faltige Moglichkeiten bieten, um unterschiedliche
Akteure und Multiplikatoren vor Ort zu erreichen
und Klimaschutz erfolgreich zu kommunizieren.
Um erfolgreiche kommunale Klimakommu-
nikation zu leisten, gilt es, einige Aspekte zu be-
achten. Dazu gehort, dass eine wirksame Kommu-
nikationsarbeit Uber die ,reine” Informations-
vermittlung, wie sie i.d.R. in der ,klassischen”
Presse- und Offentlichkeitsarbeit stattfindet, hin-
ausgehen sollte. Deshalb darf und sollte kommu-
nale Klimakommunikation — faktenbasiert — auch
die emotionale, haptische und visuelle Ebene an-
sprechen und auf innovative und kreative Kommu-
nikationsmethoden setzen. Dabei ist es hilfreich,
positive Wirkzusammenhdnge statt ,Katastro-
phenszenarien” in den Fokus zu stellen. Damit
Kommunikation zum Klimaschutz in Kommunen
funktioniert, sollte sie zudem zielgruppenorien-
tiert und strategisch gesteuert sein. Darlber hinaus
ist es sehr vorteilhaft, wenn Kommunen selbst kli-
maaktiv sind und auf einen eigenen Erfahrungs-
schatz zurlickgreifen kdnnen. Dies erhéht die Au-
thentizitat Nicht
zuletzt gilt insbesondere fiir die (kommunale) Kli-
makommunikation, dass die vermittelten Inhalte

in der Klimakommunikation.

handlungsmotivierend sind und den Adressa-
tinnen und Adressaten den Mehrwert von kli-
mafreundlichem Verhalten aufzeigen. Die Beitra-
ge in diesem Themenheft zeigen, wie gute
Kommunikation zum Klimaschutz in Kommunen
gestaltet werden kann und was dabei beachtet
werden sollte. Sie liefern damit praxisorientierte

Ansatze sowie Impulse zur Nachahmung fiir inte-
ressierte Stadte, Gemeinden und Landkreise.

Die Stadt Worms in Rheinland-Pfalz ist ge-
meinsam mit der nordfranzdsischen Partner-Stadt
Metz ein grenziibergreifendes Projekt abseits der
,klassischen” Kommunikationswege angegangen.
Die Idee, ein ,Escape-Game” zum Klimaschutz zu
initiieren, entstand im intensiven Austausch der
Klimaschutzbeauftragten beider Stidte. Ein ,Es-
cape-Game” (oder ,Escape-Room”) ist ein innova-
tives Gesellschaftsspiel-Format, das in extra dafir
eingerichteten Raumlichkeiten gespielt wird. In
einem solchen ,Escape-Room” erwarten die Spie-
lenden Ritsel und Aufgaben, die gemeinschaftlich
geldst werden miissen, um das Spiel zu gewinnen
und den Raum verlassen zu kénnen. Der gewdhlte
,Gamification”-Ansatz eignet sich besonders, um
Wissen und Handlungsméglichkeiten zum Klima-
schutz spannend und spielerisch zu vermitteln.
Dabei zeigen die Erfahrungen in Worms und Metz,
dass dieses Kommunikationsformat sehr unter-
schiedliche Zielgruppen — von Jung bis Alt — ange-
sprochen hat.

Das Energetische Sanierungsmanagement der
niedersdchsischen Hansestadt Stade hat mit der
,Gladsernen Baustelle” und dem ,Klimapfad Stade-
Hahle” zwei besondere Kommunikationsformate
entwickelt, um die Menschen vor Ort fir das
Thema Energieeinsparung im Geb&dudebereich zu
sensibilisieren und zur Eigeninitiative zu motivie-
ren. Die ,Gldserne Baustelle” ist ein Filmprojekt,
bei dem die Zuschauerinnen und Zuschauer in
einer Art ,Bautagebuch” Schritt fiir Schritt eine
energetische Sanierung nachvollziehen koénnen.
Dazu hat die Stadt Stade ein typisches Reihenhaus
in Hahle gekauft, um es beispielgebend energe-
tisch zu sanieren. In Ergdnzung zur ,Gldsernen
Baustelle” bietet der ,Klimapfad” in Stade-Hahle
weitere konkrete Losungsansitze und praktische
Handlungsempfehlungen vor Ort. Neben den In-



formationen vermittelt der
Klimapfad die Botschaft:
4Ich lebe im Klimaquartier
Hahle, und hier wird prak-
tisch etwas fiir den Klima-
schutz getan.” Dies stiftet
Identitdt und aktiviert zum
Mitmachen.

Mit der Marke ,Team
Frankfurt — Klimaschutz
2050“ hat die Stadt Frank-
furt am Main ein ,Dach”
geschaffen, um die vielfal-
tigen Projekte, Mafnah-
men und Aktionen der
Stadt und weiterer Akteure
zum Klimaschutz geblin-
delt zu kommunizieren
und damit schlagkraftiger
zu machen. Die Ge-
samtausrichtung der Kom-
munikationsstrategie verfolgt dabei einen positi-
ven, motivierenden Ansatz und mochte die
Menschen in Frankfurt aktivieren und inspirieren,
sich gemeinsam fir den Klimaschutz zu engagie-
ren. Uber die umfangreiche Medienkampagne
,Danke, dass Du was fur das Klima machst” be-
warb das Energiereferat die neu geschaffene Dach-
marke mit einer kreativen Plakat-Aktion im 6ffent-
lichen Raum.

Auch kommunale Klimaschutzakteure stehen
immer wieder vor der Herausforderung, sich in Dis-
kussionen mit sogenannten ,Klimaskeptikerinnen”
und ,Klimaskeptikern” zu bewahren. Hier sind wis-
senschaftlich fundierte und kreative Kommunikati-
onsformate eine bewdhrte Moglichkeit, um gut ge-
ristet in den Diskurs zu gehen. Dazu stellt das
Klimabiindnis Osterreich den Stiadten und Gemein-
den originelle Materialien zur Verfiigung, z.B. Bier-
deckel mit ,typischen” klimawandelkritischen Be-
hauptungen auf der Vorderseite und handfesten
Argumenten aus der Klimaforschung unter dem Ti-
tel ,Fakt ist aber” auf der Rickseite sowie ein kom-
paktes Booklet im Pocket-Format als hilfreicher Rat-
geber fiir kommunale Klimaakteure.

Der Beitrag von Dr. Stefanie Baasch beleuchtet
wichtige Aspekte, um kommunale Klimakommuni-
kation erfolgreich zu gestalten, aus wissenschaftli-
cher Sicht. Dabei steht die Frage im Fokus, wie Kli-
maschutz in Kommunen kommuniziert werden

sollte, damit es auch zu konkretem Klimaschutz-

handeln kommt. Als zentrale Faktoren fiir eine ziel-
flihrende Kommunikation werden in diesem Artikel
die Grundlagen einer zielgruppengerechten An-
sprache sowie psychologische Gesichtspunkte und
Erkenntnisse angefiihrt und erldutert.

Die Nutzung sozialer Medien bietet der kom-
munalen Klimakommunikation grofe Chancen,
stellt sie aber gleichzeitig vor Herausforderungen.
Der (ehemalige) Klimaschutzmanager der rhein-
land-pfalzischen Verbandsgemeinde Birkenfeld
berichtet in seinem Beitrag iiber seine Erfahrung
mit sozialen Medien, zeigt strategische Ansdtze
auf und verweist auf mogliche Fallstricke. Social-
Media-Plattformen ermdglichen eine direkte, ak-
tuelle und multimediale Kommunikation. Dabei
sollte im Vorfeld die ausgewahlte Zielgruppe mog-
lichst genau analysiert werden, um passgenau zu
kommunizieren. Eine groRRe Herausforderung liegt
in der rechtskonformen Nutzung von Social-Me-
dia-Angeboten durch Kommunen - hier gilt es, die
Datenschutzgrundverordnung zu beachten.

Alle Beitrage im vorliegenden Themenheft zei-
gen: Kommunikation ist ein essenzielles Element
im kommunalen Klimaschutz, mit dem Ziel, kon-
tinuierlich und auf kreative Weise auf das Thema
aufmerksam zu machen und die Menschen zum
Mitmachen aufzurufen. Denn Klimaschutz gelingt
nur gemeinschaftlich. |
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Neue Impulse im kommunalen Klimaschutz:
Unterstiitzungspaket fiir Einsteiger und Fortgeschrittene

ommunen spielen eine zentrale Rolle, um die
Kkurz—, mittel- und langfristigen Klimaschutz-

ziele der Bundesregierung zu erreichen. Ziel
des Projektes ,Neue Impulse im kommunalen Klima-
schutz: Unterstiitzungspaket fiir Einsteiger und Fort-
geschrittene” beim Deutschen Institut fiir Urbanistik
ist es, die Potenziale, die in den Kommunen liegen,
auszuschopfen und Anreize zu schaffen, die direkte
Klimaschutzaktivititen auslésen. Dazu werden bei-
spielhafte Losungsvorschlage erarbeitet, um kommu-
nale Akteure zu Klimaschutzmafnahmen zu motivie-
ren und bei diesen zu unterstiitzen. Das Projekt setzt
dabei auf Wissenstransfer, Erfahrungsaustausch und
Vernetzung sowie auf kreative Veranstaltungsforma-
te. Es steht gleichermaRen Einsteigerkommunen und
im Klimaschutz fortgeschrittenen Kommunen konti-
nuierlich mit ,Rat und Tat” zur Seite.

Veranstaltungen

Unterstlitzung bei kommunalen Veranstaltungen
oder Thementagen vor Ort bietet das Veranstal-
tungsformat ,Klimaschutz macht Ah”. Hier kann
ein fachlich fundierter Programmpunkt mit hohem
Infotainment-Charakter kostenfrei ,gebucht” und
in ein vorliegendes Veranstaltungskonzept einer
Kommune integriert werden. Auferdem werden
sogenannte ,Inhouse-Workshops” zu den Fragen
,Was bringen und was kosten kommunale Klima-
schutzmallnahmen?” angeboten.

Arbeitskreis

Der Arbeitskreis Kommunaler Klimaschutz institutio-
nalisiert den kontinuierlichen Austausch vorbildli-
cher und kreativer klimaaktiver Kommunen. Ziel ist
es, Know-how zu biindeln, Erfahrungen zu reflektie-
ren, neue Herausforderungen im kommunalen Kli-

maschutz zu identifizieren und anderen Kommunen
wichtige Impulse fiir Klimaschutzaktivititen zu ge-
ben. Im Arbeitskreis bringen Kommunalvertreterin-
nen und -vertreter ihre Erkenntnisse zu unterschiedli-
chen Themenschwerpunkten ein und leiten daraus
Empfehlungen fiir den kommunalen Klimaschutz ab,
die verdffentlicht werden. Der Arbeitskreis bildet ein
Netzwerk fiir den konkurrenzfreien Fach- und Erfah-
rungsaustausch zu allen Themen des Klimaschutzes.

Verdffentlichungen

Abgerundet wird das Angebot durch themenspezi-
fische Veroffentlichungen. Zur konkreten Nachah-
mung erfolgreicher Klimaschutzprojekte werden
,Schritt fir Schritt-Anleitungen” als nutzerfreundli-
che, multimediale Online-Verdffentlichungen ,Kli-
mahacks” zu verschiedenen Themen erarbeitet. Die
Publikationen in der Reihe , Themenheft” beschafti-
gen sich in Form von kommunalen Fachbeitrdgen
und vertiefenden Exkursen ebenfalls jeweils mit ei-
nem ausgewdhlten Querschnittsthema. Sie sind als
Online- und Printfassung kostenfrei erhdltlich.

Nationale Klimaschutzinitiative

Gefordert wird das Vorhaben ,Neue Impulse im kom-
munalen Klimaschutz: Unterstlitzungspaket fiir Einstei-
ger und Fortgeschrittene” vom Bundesumweltministe-
rium im Rahmen der Nationalen Klimaschutzinitiative
(NKI). Mit der NKI initiiert und fordert das Bundesum-
weltministerium seit 2008 zahlreiche Vorhaben, um
Energie effizienter zu nutzen und Emissionen zu min-
dern. Ziel der Bundesregierung ist es, bis zum Jahr
2050 weitgehend treibhausgasneutral zu werden. Mit-
telfristziel ist das Senken der Treibhausgasemissionen
in Deutschland bis 2030 um mindestens 55 Prozent
gegeniiber dem Niveau von 1990. B
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