Factsheet: Klimakommunikation

Was ist Klimakommunikation?

Jeder einzelne Gedanke, den wir uns Uber die Klima- und Umwelt-
krisen machen, jede Uberlegung, jedes Geflhl, das wir zu diesem
Themenfeld entwickeln, hilft uns, das Problem tiefer zu verarbei-
ten und auf diese Weise erfolgreicher in unser Denken, Fuhlen
und Handeln zu integrieren. Klimakommunikation wird oft unter-
schatzt und viele Menschen sind sich der enormen Wirkung von Ge-
sprachen Uber die 6kologischen Krisen nicht bewusst (1).

Doch es ist so: Wer Uber diese Krisen spricht, hat das Potenzial, Einstellun-
gen und Verhaltensweisen des Gegenubers besser kennenzulernen,
° dariber gute Gemeinschaften und gemeinsames Wachstum zu
| féordern und sich mittelfristig durch Ubung auch fiir schwierigere
Gesprachssituationen zu wappnen. Bei allen Beteiligten kann so das
Verstindnis fiur Klima- und Umweltfragen und Lésungsansétze
vertieft werden (2).

Wir scheuen uns manchmal davor, Klima- und Umweltthemen Gberhaupt anzusprechen.
Aus der Kommunikationswissenschaft wissen wir, dass wir vermeiden, Haltungen auszu-
sprechen, wenn wir denken, dass die Mehrheit unsere Haltung nicht teilt. In Bezug auf
Klima und Umwelt schatzen wir oft falsch ein, was die Mehrheit denkt - in der Regel ist
Zustimmung zu Klima- und Umweltschutz deutlich breiter als wir denken. Wir neh-
men falschlicherweise an, in der Minderheit zu sein, weil die stark polarisierten Debat-
ten prasent sind. Wenn wir in der Folge dieser haufig falschen Annahme nicht Uber
Klima- und Umweltkrisen sprechen, sehen wir unsere Annahme bestatigt und werden
noch weniger Mut dazu finden, das Thema anzusprechen (3).

Diese sogenannte Schweigespirale konnen wir durchbrechen und Klima-
und Umweltkrisen sowie die mit dem Schutz verbundenen (Gesundheits-)
° Chancen in moglichst viele Gesprache mitnehmen. Es ist daher enorm
| wichtig insgesamt mehr Gesprache uber Klima und Umwelt (und
Gesundheit) zu fuhren, und zwar sowohl im Alltaglichen in unseren
privaten Rollen als auch im Beruflichen in unserer professionellen Rolle (3).

Lésungen fur die Bewaltigung der Klima- und Umweltkrisen mussen vor allem in beste-
hende Strukturen integriert werden und kénnen auf Ebene von Unternehmen ebenso
wie in nicht-betrieblichen Lebenswelten umgesetzt und weiterentwickelt werden.

Bildquelle: Menschen mit Sprechblasen = rawpixel.com/Freepik
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Bedeutung von Klimakommunikation in Lebenswelten
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das Thema zur Sprache bringen.

Dabei werden die Reaktionen unterschiedlich ausfallen: Manche sind sich bereits der
Relevanz und Dringlichkeit von Klima- und Umweltschutz bewusst, in anderen Organisa-
tionen sto3t man vielleicht auf Ablehnung seitens der Fuhrungskrafte oder der Beschaf-
tigten, sobald man das Thema anspricht - es kann alles dabei sein.

Reden uber die Klima- und Umweltkrisen kann mitunter als unange-
nehm empfunden werden, als Thema, welches jede gute Stimmung ver-

| drangen kann, kann mit Emotionen wie Angsten oder auch Sorgen ver-
bunden sein und kann bei einigen sogar auf Abwehr und Widerstand sto-
Ben. Daher verlangt Klimakommunikation mitunter einiges von uns: Ge-
duld, Empathie und Durchhaltevermaégen (1, 4).

FUr unseren Einsatz durfen wir uns auch selbst wertschéatzen, denn solche Gesprache
erfordern Engagement, das zum Teil anstrengend ist. Wir kdnnen aber auch die Erfah-
rung machen, dass unser Gegenuber direkt darauf anspringt und richtiggehend erleich-
tert ist, dass die Schweigespirale durchbrochen wird. Solche Gesprache bestarken uns
und wir gewinnen Verbindete in unserem gemeinsamen Engagement fir klima-
freundliche und damit gesundheitsférderliche Losungen (4).

Auch wenn die Themen Klima- und Umweltkrisen in Gesprachen oft noch
° wenig reprasentiert sind, zeigen zahlreiche Studien, dass viele Menschen
I besorgt in die Zukunft schauen und 90% der Menschen befiirworten das
Ziel, die Wirtschaft klima- und umweltfreundlich umzubauen (4).

Bildquellen: Menschen, die sich fir Klima- und Umweltschutz einsetzten = rawpixel.com/freepik
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Phasen der Klimakommunikation (1, 2, 4, 5)

1. Phase: Briicke schlagen zur Zielgruppe
Zunachst geht es darum, sich auf die Zielgruppe einzustellen. Recherchieren Sie
Informationen zu Ihrer Zielgruppe und uben Sie die Gesprachssituation:

Mit wem spreche ich eigentlich?

1. Menschen, die aktiv die 6kologischen Krisen leugnen und gegen Klima- und Umwelt-
schutz sind: ablehnende, kleine, aber sehr laute Gruppe.

Menschen, die eher ablehnend den Themen gegenuber sind, aber passiv.

Menschen, die fur mehr Klima- und Umweltschutzmalinahmen sind, aber sich nicht
aktiv einbringen.

4. Menschen, die zustimmend und bereits aktiv sind.

wnN

passiv passiv aktiv
dagegen dafiir dafiir

Abbildung: Gruppen im Umgang mit Klima- und Umweltschutz; mittleren Gruppen der Passiven stellen den groBten Anteil dar.

e Welche Werte verbinden mich mit meinem Gegenuber und wie (mit welchen Bot-
schaften und Narrativen) kann ich diese Personen besonders gut erreichen?

e Bin ich selbst Giberhaupt die richtige Person fur diese Botschaft oder gibt es je-
mand anderes, der hoheres Vertrauen in dieser Zielgruppe geniel3t und ebenfalls die
Zielgruppe ansprechen kénnte?

¢ Welche Ziele verfolge ich?

1. Schaffung eines Problembewusstseins
2. Polarisierungen verringern
3. Menschen zum Handeln motivieren

Eine realistische Erwartungshaltung bewahrt vor Enttauschungen:
Bei den ablehnenden Gruppen ist viel gewonnen, wenn ein Gesprach
° dazu fuhrt, dass ein Problembewusstsein entsteht und dadurch die
| Akzeptanz gegenuber geplanten MalBnahmen steigt. Direkt zum Handeln
zu motivieren, ware ein eher unrealistisches Ziel. In der Regel bewegt
man das Gegenuber maximal in Richtung der nachsten Gruppe.

Beispiel einer realistischen Zielsetzung:

Das Aufzeigen von wirksamen und machbaren Handlungsmoglichkeiten im Arbeits-
kontext erhoht die Wahrscheinlichkeit dranzubleiben. Ein gesundheitsférderndes Ziel,
das auch die Unternehmenskultur starkt, kann sein, Mitarbeitende in ihrem Inter-
esse, ihrer Zugewandtheit und ihrem Engagement ( = ,level of engagement”) einen
Schritt weiter in Richtung Resilienz und Handlungsfahigkeit zu bringen.

Bildquellen: Briicke = UIUX/Freepik, Unterschiede im Umgang mit Klima = eigene Darstellung
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2. Phase: Im Gesprach sein
Nach den Voruberlegungen gehen Sie ins Gesprach: epe T

¢ Authentisch bleiben:
Sprechen Sie gerne Uber das, was lhnen selbst auch
am wichtigsten ist, und nutzen Sie Beispiele und Ge-
schichten, um Ihr Gegenuber abzuholen. Sinnvoll
sind dabei Beispiele, mit einem direkten Bezug zu |

Ihrem Gegeniiber, sei es mit Bezug zur Lebens- oder =y
Arbeitswelt oder zu der Region. gg Z {

e Sichtweisen des Gegenubers verstehen:
Indem wir aufmerksam zuhéren, ggf. auch nachfragen, zeigen wir Respekt und In-
teresse an der Perspektive unseres Gegenubers - eine Grundhaltung, die die Offen-
heit und Gesprachsbereitschaft des Gegenubers erhéhen kann, und durch die wir

selbst dazulernen konnen. Durch ein ehrliches Zuhdren konnen wir auch besser
nachvollziehen, welche Erfahrungen, Werte oder Sorge die andere Person pragen.

¢ An Interessen des Gegenubers anknupfen:
Machen Sie sich bewusst, was Themen sind, die ihr Gegenulber interessieren und wo
dabei Schnittstellen zum Klima- und Umwelt bestehen. Kntpfen Sie an die Themen
an, die lhr Gegenuber bewegen (,bridge to the audience”). Falls Sie merken, dass die
andere Person innerlich aus dem Gesprach ausgestiegen ist, beenden Sie es lieber.
Lieber ein erstes, kurzes Gesprach, das in guter Erinnerung bleibt, statt im schlechtes-
ten Fall Abwehrreaktionen beim Gegenuber auszuldsen.

e Zielgruppengerechte Sprache:
Verwenden Sie eine verstandliche Sprache und uberfrachten Sie Ihr Gegenuber
nicht mit Hintergrundinformation. Vielen Menschen ist beispielsweise nicht klar, wie
die Klima- und Umweltkrisen mit unserer Gesundheit zusammenhangen. Fangen Sie
mit einfachen Beispielen an, die einen Bezug zu Threm Gegenuber haben. Allerdings
wissen wir auch, dass die fehlende Handlung nicht an mangelndem Wissen liegt (In-
formations-Defizit-Modell), vielmehr geht es um Emotionen und eigene Werte, das
Gefiihl der Selbstwirksamkeit und der Orientierung am sozialen Umfeld.

Bildquellen: icon Gesprach = Uniconlabs/Freepik, Unterhaltung = wayhomestudio/freepik, Hande = pressfoto/freepik
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3. Phase: Handlungsmaglichkeiten aufzeigen

Vertiefen Sie den Dialog. Das Aufzeigen von Handlungsmaglichkeiten, die
auch fur unser Gegenuber machbar und wirksam sind, fordert die Akzeptanz
und Selbstwirksamkeit:

e Wo steht Ihr Gegenuber?

e Was sind neu aufgekommene Gedanken, Gefuhle
und Handlungsvorstellungen zu dem Thema?

o Uberlegen Sie gemeinsam, wie Sie ins Handeln
kommen kénnen: Anhand von Beispielen und Ideen
kédnnen Sie Mdglichkeiten ausmalen, den eigenen
Handabdruck zu vergrofRern.

Auf daskannstdutun.de findet sich eine Vielzahl an Ideen, sich [=] [=]
einzubringen und den eigenen Handabdruck zu vergroBern. Hier findet
sich sicher auch etwas, das zu den Interessen lhres Gegenubers passt. EI':l

Ins Handeln kommen: Weniger Perfektion und mehr Menschlichkeit (2, 4, 5)

Viele sind gerade krisenmude. Studien zeigen, dass viele Menschen eher

Nachrichten vermeiden und sich ins Private zurlckziehen. Es besteht der

Wunsch und die Hoffnung einfache Losungen zu finden. Zusatzlich ist die

| menschliche Gefahrenwahrnehmung evolutionsbedingt eher auf das Hier
und Jetzt ausgerichtet. Abwehr, Verdrangung und Verzégerung sind also
menschliche und gesunde Reaktionen, aber angesichts der schwinden-
den Zeit, um Losungen im Umgang mit den Klima- und Umweltkrisen zu
finden, eher kontraproduktiv.

Auch aus diesem Grund ist es wichtig, dass Gesprache uber die Klima- und
Umweltkrisen von den Beteiligten nicht als zu unangenehm empfunden
werden, was die Abwehr nur weiter befeuern kénnte. Stattdessen ist eine
positive Gesprachsatmosphare hilfreich, ein guter Kontakt in einem
vertrauensvollen, ehrlichen und wertschatzenden Umfeld.

Aggressive und belehrende Tone helfen in der Regel nicht weiter -
selbst wenn wir das bessere Argument auf unserer Seite wahnen.

Gelingt es uns aber, ein fur beide Seiten moéglichst angenehmes Ge-
sprach zu gestalten, sinkt die Wahrscheinlichkeit, dass unser Gegenuber
auf stur schaltet oder abblockt.

Bildquellen: Hand = nangicon/freepik, Hande und Zahnrader = freepik/freepik, Haken = etika ariatna/thenounproject,
Kreuz = ayu/thenounproject
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https://daskannstdutun.de/

Vielen Menschen ist das Ausmal der Klima- und Umweltkrisen bekannt, den-
noch schaffen sie es, die Gedanken daran im Alltag zu verdrangen. Die meis-
ten Menschen sind passiv, von ihnen hat der grofl3ere Teil grundsatzlich ein
Problembewusstsein.

Es gibt unterschiedliche Denkverzerrungen, die Verdrangung moglich machen (1):

e Optimismus-Bias bei dem man sich denkt: ,Ja, ist schlimm, aber mich wird es hof-
fentlich nicht erwischen. Wir leben ja in Deutschland und wir haben genug Geld, um
uns zu schutzen.”

e Present Bias bei dem der Fokus auf der Gegenwart liegt: ,Stimmt, Klimaschutz ist
wichtig, aber ich muss jetzt erstmals einkaufen.”

e Single Action Bias bei dem durch eine klima- und umweltfreundliche Aktion das Ge-
fuhl entstehen kann, man habe bereits einen ausreichenden relevanten Beitrag ge-
leistet: ,Ich habe ja schon meine Ernahrung umgestellt und kaufe nur noch saisonal
und regional. Ich tue schon genug”.

All diese Verdrangungsmechanismen sind menschlich. Sich dartiber bewusst zu werden,
kann wichtig sein, um unser Wissen, dass wir haben, in aktives Handeln zu Ubersetzen.

Kommunikation mit Menschen, die sich bereits aktiv fur Klima-
und Umweltschutz einsetzten: Hier kénnen wir Mut machen und
uns gegenseitig in unserem Einsatz bestdrken. Dabei mussen wir
° anerkennen, dass wir uns immer auch in einem Spannungsfeld bewegen
| und wir nicht perfekt sind: Wir kdnnen uns beispielsweise aktiv fur
Klima- und Umweltschutz und einen Radwegeentscheid einsetzen und
trotzdem ziehen wir bei Regen ab und an das Auto dem Fahrrad vor. Man
nennt das Ambiguitatstoleranz, also die Fahigkeit der Akzeptanz der
Gleichzeitigkeit sich mitunter widersprechender Werte und Handlungen.
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Zusammenfassung: Orientierung flr Gesprachssituationen

e Brucke zur Zielgruppe schlagen (wertebasierte Kommunikation)

e Realistische Zielsetzung (siehe unterschiedliche Gruppen im Umgang mit Klima- und
Umweltschutz)

e Authentisch bleiben

e Positive Gesprachsatmosphare

e Sichtweisen des Gegenubers verstehen

e Aktives Zuhoren

e An Interessen des Gegenubers anknUpfen

e Zielgruppengerechte Sprache

e Denkverzerrungen des Gegenubers berucksichtigen

e Handlungsmoglichkeiten aufzeigen

e Weniger Perfektion, mehr Menschlichkeit

¢ Geduld, Empathie und Durchhaltevermégen: Dranbleiben lohnt sich

Klimakommunikation ist Ubungssache und es ist vollkommen in Ordnung, wenn es
nicht von Anfang an gut und unkompliziert funktioniert. Stattdessen ist es aller Ehren
wert und verdient unser aller Respekt, wenn Menschen trotz der damit verbundenen,
moglichen Belastungen am Ball bleiben und sich einander weiterhin mit Offenheit
zuwenden.

Gelingt dies nicht ausreichend gut, kommt eine weitere Grundregel der Klimakommuni-
kation zum Tragen: Wenn wir merken, dass unser Gegenuber mude, lustlos oder Uber-
fordert ist, kann es sinnvoll sein, das Thema zu wechseln und das Gespréach zu einem
spateren Zeitpunkt fortzusetzen. Auf diese Weise konnen wir vermeiden, dass das
Thema doch eher wieder abgewehrt wird, und schaffen Raum fir eine mogliche spatere
Fortsetzung des Dialogs.

Klimakommunikation kann herausfordernd sein und Fingerspitzenge-
° fuhl erfordern. Doch sie ist gesellschaftlich hoch relevant, tragt zur Sensibi-
| lisierung und Steigerung des allgemeinen Problembewusstseins bei und
kann somit wirklich etwas bewegen.

Bildquelle: Glihlampe = Fragneel/flaticon
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